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Abstrakt 

T a t o diplomová práce se zabývá o b o r e m m a r k e t i n g u a p u b l i c r e l a t i o n s , a j a k se t y t o 

disciplíny vzájemně propojují a podporují při k o m u n i k a c i vůči veřejnosti. Představuje 

základní d e f i n i c e a p o d s t a t u samotného m a r k e t i n g u , společně s m a r k e t i n g o v o u 

komunikací, která ovlivňuje každého z nás d n e s a denně. P u b l i c r e l a t i o n s představuje j a k o 

m e t o d u , j a k f i r m y , společnost n e b o j e d n o t l i v e c komunikují s veřejností a médii. Dále se 

práce zabývá jednotlivými nástroji, f u n k c e m i a p r o c e s y p u b l i c r e l a t i o n s . Praktická část této 

diplomové práce j e zaměřena n a zavedení těchto teoretických informací a poznatků d o 

p r a x e při tvorbě s t r a t e g i e P R p r o f i r m u m y T i m i . S t r a t e g i e o b s a h u j e navázání těchto a k t i v i t 

n a marketingové a k t i v i t y a j e j i c h vzájemné propojení, dále d e f i n u j e konkrétní cíle a 

praktický plán, j a k těchto cílů dosáhnout. Součástí praktické části j e výčet 

předpokládaných výsledků zavedení s t r a t e g i e a budoucí výhled p r o P R a k t i v i t y zmíněné 

f i r m y . 
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Abstract 

T h i s d i p l o m a t h e s i s f o c u s e s o n t h e f i e l d o f m a r k e t i n g a n d p u b l i c r e l a t i o n s , a n d h o w t h e s e 

d i s c i p l i n e s a r e i n t e r c o n n e c t e d a n d s u p p o r t e a c h o t h e r i n c o m m u n i c a t i o n w i t h t h e p u b l i c . I t 

i n t r o d u c e s t h e b a s i c d e f i n i t i o n s a n d e s s e n c e o f m a r k e t i n g , a l o n g w i t h m a r k e t i n g 

c o m m u n i c a t i o n , w h i c h i n f l u e n c e s e a c h a n d e v e r y o n e o f u s o n a d a i l y b a s i s . P u b l i c 

r e l a t i o n s a r e p r e s e n t e d as a m e t h o d f o r c o m p a n i e s , o r g a n i z a t i o n s , o r i n d i v i d u a l s t o 

c o m m u n i c a t e w i t h t h e p u b l i c a n d m e d i a . F u r t h e r m o r e , t h e t h e s i s d e a l s w i t h v a r i o u s t o o l s , 

f u n c t i o n s , a n d p r o c e s s e s o f p u b l i c r e l a t i o n s . T h e p r a c t i c a l p a r t o f t h i s t h e s i s f o c u s e s o n 

i m p l e m e n t i n g t h e s e t h e o r e t i c a l i n s i g h t s i n t o p r a c t i c e , b y c r e a t i n g a P R s t r a t e g y f o r t h e 

c o m p a n y m y T i m i . T h e s t r a t e g y i n c l u d e s l i n k i n g t h e s e a c t i v i t i e s t o m a r k e t i n g a c t i v i t i e s a n d 

t h e i r i n t e r c o n n e c t i o n , d e f i n i n g s p e c i f i c g o a l s , a n d a p r a c t i c a l p l a n o n h o w t o a c h i e v e t h e m . 

T h e p r a c t i c a l p a r t a l s o i n c l u d e s a l i s t o f e x p e c t e d r e s u l t s f r o m t h e i m p l e m e n t a t i o n o f t h e 

s t r a t e g y , a n d a f u t u r e o u t l o o k f o r t h e P R a c t i v i t i e s o f t h e m e n t i o n e d c o m p a n y . 
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Úvod 

V současnosti tvoří m a r k e t i n g p o d s t a t n o u část všech obchodních a k t i v i t . P o d m a r k e t i n g e m 

můžeme chápat vše - o d prvotní i d e j e , jaký p r o d u k t b u d e m e vyrábět, k d o b u d e cílovou 

s k u p i n o u , j a k se b u d e d i s t r i b u o v a t , přes které komunikační kanály až p o zákaznický s e r v i s 

spojený se zakoupením p r o d u k t u . M a r k e t i n g j e t e d y v dnešní době v e l m i důležitým 

nástrojem každého p o d n i k u . Cílem j e p r o d a t nabízený p r o d u k t n e b o službu, získat s i 

zákazníky a b u d o v a t o sobě dobré povědomí. Zároveň j e p r o p o d n i k důležité udržet s i 

stabilní místo n a t r h u plném konkurenčních společností. V t o m t o případě j e nutné věnovat 

v e l k o u p o z o r n o s t marketingové k o m u n i k a c i . P o d n i k musí čelit m n o h a nástrahám z e s t r a n y 

k o n k u r e n c e , ekonomické či politické s i t u a c e a v neposlední řadě i technologickému v l i v u . 

T y t o h r o z b y l z e e l i m i n o v a t zvolením správné marketingové s t r a t e g i e , která má s c h o p n o s t 

n e j e n posílit t y nejsilnější stránky, a l e také z a m e z i t výskytu s l a b i n , které mají p r o p o d n i k 

neblahý účinek. 

Představme s i s i t u a c i , když b y c h o m se r o z h o d l i spočítat všechny r e k l a m y , se kterými 

během d n e přijdeme d o k o n t a k t u . Z j i s t i l i b y c h o m , že t o není možné. J s m e o b k l o p e n i 

takovým množstvím informací a r e k l a m , že j s m e se m u s e l i naučit j e nevnímat. Nedá se j i m 

v y h n o u t , protože j a k m i l e v y j d e m e n a u l i c i , uvidíme plakáty, b i l l b o a r d y , speciální nabídky 

n a restauracích, s l e v y ; když z a p n e m e t e l e v i z i , posloucháme rádio, čteme n o v i n y n e b o 

časopisy, otevřeme poštovní schránku či brouzdáme p o i n t e r n e t u - všude j e r e k l a m a . P r o t o 

j e čím dál méně účinná a lidé k ní m n o h d y zaujímají nedůvěřivý p o s t o j . S p o u s t a f i r e m t a k 

naráží n a zásadní problém - chybí j i m efektivnější f o r m y k o m u n i k a c e se zákazníky. P r o t o 

se d n e s k l a d e stále větší důraz n a p u b l i c r e l a t i o n s - v z t a h y s veřejností. 

I když j s o u často zaměňovány s r e k l a m o u , j e j i c h poselství a nástroje j s o u jiné. V 

současnosti už má každá větší společnost své P R oddělení, které má z a úkol vytvořit a 

udržovat dobré v z t a h y s veřejností, novináři a také d e m e n t o v a t i n f o r m a c e , které b y pověst 

společnosti m o h l y poškodit. 

V z t a h y s veřejností, t e d y p u b l i c r e l a t i o n s , j s o u významnou součástí mnohých organizací. 

V odborné literatuře n a j d e m e řadu d e f i n i c p u b l i c r e l a t i o n s , n e j s o u však z c e l a jednotné. 

P u b l i c r e l a t i o n s stejně j a k o ostatní nástroje komunikačního m i x u ovlivňuje množství 

faktorů. V počátcích p u b l i c r e l a t i o n s t o b y l r o z m a c h vydávání n o v i n , z a počátek 
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moderního p u b l i c r e l a t i o n s se p o t o m považují p u b l i k a c e o d a u t o r a E d w a r d a L . B e r n a y s e v 

l e t e c h 1 9 2 8 a 1 9 3 2 , a l e také v z n i k i n s t i t u t u p u b l i c r e l a t i o n s v Londýně v r o c e 1 9 4 8 , což 

b y l o podnětem p r o v z n i k podobných organizací p o celém světě.1 Další změny přišly 

příchodem i n t e r n e t u , který p o s k y t l z c e l a nové možnosti využívání p u b l i c r e l a t i o n s . V době 

i n t e r n e t u a sociálních sítí se dokážou o r g a n i z a c e d o s t a t blíže k zákazníkům, v y s l e c h n o u t s i 

j e j i c h požadavky a r e a l i z o v a t jednotlivé k r o k y , které přinesou požadované výsledky. 

Mytími j e český s t a r t u p , založen r o k u 2 0 1 7 v P r a z e . Protože se jedná o m l a d o u a 

d y n a m i c k o u firmu, t a k s i samozřejmě prošla velkým vývojem svých služeb a k o m u n i k a c e 

se zákazníky. O d „pouhého" virtuálního a s i s t e n t a , se f i r m a d o s t a l a n a p o z i c i p a r t n e r a f i r e m 

p r o podnikání. Svým zákazníkům pomáhá s t v o r b o u strategií a následnou exekucí 

jednotlivých služeb a kroků k dosažení výsledků. M e z i hlavní služby, které nabízí, patří 

především a k v i z i c e nových zákazníků, a t o z a p o m o c i m a r k e t i n g u a s a l e s u . Následně t y t o 

nové zákazníky udržuje díky virtuální a s i s t e n c i a zákaznickému s e r v i s u . 

Cílem práce j e vytvoření s t r a t e g i e p r o P R a k t i v i t y . Praktická část j e p r o t o z velké části 

zaměřena n a d e f i n i c i b r a n d u m y T i m i a následné přípravy konkrétní s t r a t e g i e a jednotlivých 

kroků v čase, p r o úspěšný s t a r t k o m u n i k a c e s veřejností s k r z e média. T a t o část práce j e 

poté završena o d h a d e m výsledků k o m u n i k a c e a vizí d o b u d o u c n a . 

Důvodem výběru tématu j e má vlastní z n a l o s t f i r m y m y T i m i , z p o z i c e zaměstnance. O P R 

aktivitách firma obecně přemýšlí již delší d o b u a pár kroků v rámci vývoje těchto a k t i v i t 

již p o d n i k l a . Chtěla j s e m se n a c e l o u s t r a t e g i i podívat vlastníma očima a n a základě 

nabitých znalostí při s t u d i u a při psaní této práce, s e s t a v i t kvalitní s t r a t e g i i , která b u d e 

f u n g o v a t . 

1 B E R N A Y S , E d w a r d . P u b l i c R e l a t i o n s . U n i v e r s i t y o f O k l a h o m a P r e s s , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 0 8 0 6 1 8 9 8 2 6 . 
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1. Marketing 

M a r k e t i n g tvoří p o d s t a t n o u součást v jakékoli podnikatelské o b l a s t i . M a r k e t i n g můžeme 

chápat j a k o společenský p r o c e s , neboť m a r k e t i n g j e vše, o d rozhodnutí, z d a b u d e m e 

vyrábět a nabízet služby n e b o p r o d u k t y , j a k o u b u d e mít daný p r o d u k t v e l i k o s t , b a r v u , t v a r , 

j a k b u d e v y p a d a t webová stránka a p o d . 2 

M a r k e t i n g se odvíjí o d pravidelných a stálých zákazníků, závisí n a j e j i c h doporučení svým 

známým, přátelům či rodině. Je t o takový koloběh se stálými, věrnými zákazníky, v e 

kterém j d e o zvýšení p r o d e j e produktů a služeb zákazníkům.3 

M e z i cíle m a r k e t i n g u řadíme i získání nových klientů a budování dlouhodobých vztahů a 

l o a j a l i t y . O r i e n t a c e n a zákazníky a j e j i c h potřeby tvoří podstatný k r o k v celém 

marketingovém p r o c e s u . Jedná se o vytváření h o d n o t a poskytování očekávané k v a l i t y , 

které v e d o u k e s p o k o j e n o s t i zákazníků.4 

T v o r b a h o d n o t y p r o zákazníka a j e h o uspokojení j e „srdcem" moderního m a r k e t i n g u , j e h o 

myšlení i p r a x e . M a r k e t i n g znamená uspokojení zákazníka n a jedné straně a generování 

z i s k u n a straně druhé. 5 

M a r k e t i n g se týká všech podnikatelských sektorů, které vytvářejí služby a produkují zboží. 

Využívají h o podnikatelské j e d n o t k y i neziskové o r g a n i z a c e n a celém světě, které 

prostřednictvím těchto a k t i v i t vytvářejí povědomí o značce, představují p r o d u k t y a služby 

s cílem o s l o v i t předem s t a n o v e n o u cílovou s k u p i n u . Doprovází nás n a každém k r o k u , 

setkáváme se s ním v marketingové k o m u n i k a c i a médiích. M a r k e t i n g j e p r a k t i c k y všude 

k o l e m nás. 6 

2 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
3 J O S H I , R a k e s h . I n t e r n a t i o n a l M a r k e t i n g . O x f o r d U n i v e r s i t y P r e s s , 2 0 1 4 . I S B N 9 7 8 0 1 9 8 0 7 7 0 2 2 . 
4 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
5 C O N V E R S E , P . I n t r o d u c t i o n T o M a r k e t i n g - P r i n c i p l e s O f W h o l e s a l e A n d R e t a i l D i s t r i b u t i o n . M e i s e l 
P r e s s , 2 0 1 3 . I S B N 1 4 4 3 7 2 2 9 9 5 . 
6 R I C H T E R , T o b i a s . I n t e r n a t i o n a l M a r k e t i n g M i x M a n a g e m e n t : T h e o r e t i c a l F r a m e w o r k , C o n t i n g e n c y 
F a c t o r s a n d E m p i r i c a l F i n d i n g s f r o m W o r l d - M a r k e t s . L o g o s V e r l a g B e r l i n G m b H , 2 0 1 2 . I S B N 
9 7 8 3 8 3 2 5 3 0 9 8 3 . 
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K o t l e r a K e l l e r popisují v e své k n i z e m a r k e t i n g j a k o společenský a manažerský p r o c e s , 

jehož prostřednictvím u s p o k o j u j e j e d n o t l i v c e a s k u p i n y , j e j i c h potřeby a přání v p r o c e s u 

výroby a změny produktů a h o d n o t . M a r k e t i n g začíná ještě dávno předtím, než j e samotný 

p r o d u k t připraven k p r o d e j i . Samotné výrobě předcházejí různé výzkumy p o poptávce, 

přáních, průzkumy t r h u a pokračují během celého životního c y k l u p r o d u k t u či služby. 

Doprovázejí p r o d u k t o d v s t u p u n a t r h , přes j e h o růst, setrvání, a l e i úpadek n a t r h u . A b y 

zákazníci c o nejlépe p o c h o p i l i nabídku, prochází p r o d u k t p r o c e s e m marketingového 

m i x u . 7 

1.1 Marketingový mix 

Marketingový m i x tvoří s o u b o r taktických marketingových nástrojů, který z a h r n u j e 4 P : 

p r o d u k t ( p r o d u c t ) , c e n a ( p r i c e ) , p r o p a g a c e ( p r o m o t i o n ) a místo (pláce). Prostřednictvím 4 P 

p o d n i k y přizpůsobují nabídky n a cílových trzích, vytvářejí produktové, cenové, 

komunikační a distribuční s t r a t e g i e , a b y se c o nejblíže přizpůsobily poptávce a přáním 

spotřebitelů: 

• Produktová strategie se soustřeďuje n a c e l k o v o u k v a l i t u a v z h l e d p r o d u k t u . Řeší 

p r v k y j a k o o b a l , v l a s t n o s t i produktů, d e s i g n , záruku a p o d . 

• Cenová strategie p o s k y t u j e výhodné platební podmínky, různé s l e v y , půjčky, 

jejichž prostřednictvím se spotřebitel d o s t a n e blíže k získání potřebného zboží a 

služeb. 

• Komunikační strategie z a h r n u j e komunikační m i x j a k o r e k l a m u , p o d p o r u p r o d e j e , 

osobní p r o d e j , P R , přímý m a r k e t i n g . Cílem těchto a k t i v i t j e budování povědomí o 

značce, i n f o r m o v a t o novinkách, budování dlouhodobých vztahů a k o n t a k t se 

zákazníky. 

7 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
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• Distribuční strategie s e zabývá výběrem vhodných distribučních kanálů, j a k 

d o s t a t p r o d u k t z místa výroby d o místa p r o d e j e až k e konečnému spotřebiteli. 

Součástí s t r a t e g i e j e i řešení d o s t u p n o s t i , skladování a umístění. 8 

1.2 Produkt 

P r o d u k t j e vše, c o uspokojí potřeby, t o u h y a přání zákazníků. M o h o u t o být hmotné, a l e i 

nehmotné věci (zážitek, služby, o s o b y ) určené k p r o d e j i a použití. V s o u v i s l o s t i 

s p r o d u k t e m nejčastěji rozlišujeme výrobky a služby. Výrobek má většinou hmotný 

c h a r a k t e r , přičemž služby představují různé a k t i v i t y poskytující zážitek a uspokojení.9 

K o t l e r člení p r o d u k t y d o více kategorií: 1 0 

a ) Úroveň p r o d u k t u 

b ) K l a s i f i k a c e p r o d u k t u 

a ) Úroveň p r o d u k t u členíme n a základní p r o d u k t , vlastní p r o d u k t a rozšířený p r o d u k t . 

Základní p r o d u k t u s p o k o j u j e potřeby zákazníků. Může jít například o základní lidské 

potřeby fyziologického c h a r a k t e r u (žízeň, h l a d ) . Vlastní p r o d u k t o b s a h u j e k v a l i t u , f u n k c i , 

d e s i g n , název značky a o b a l . J a k o příklad u v e d e m e společnost S a m s u n g , jejíž mobilní 

t e l e f o n S a m s u n g G a l a x y Z p o s k y t u j e zákazníkům kromě f u n k c e volání i řadu dalších 

výhod. Kromě t o h o , že j e výkonnější o p r o t i starším modelům n e b o konkurenčním 

telefonům, j e i stylový, tenčí a samotná značka vytváří v y s o k o u h o d n o t u . 

Rozšířený p r o d u k t n a v a z u j e n a základní a vlastní p r o d u k t a současně p o s k y t u j e doplňkové 

služby zákazníkům. O b s a h u j e a t r i b u t y , které nám zjednoduší přístup k potřebným zbožím 

(půjčka, úvěr) a doprovázejí nás během j e j i c h využívání (prodloužená záruka). Spotřebitelé 

t y t o a t r i b u t y vnímají j a k o významnou součást celkového p r o d u k t u . 

b ) K l a s i f i k a c e produktů rozlišuje m e z i výrobky krátkodobé spotřeby a výrobky 

dlouhodobé spotřeby. M e z i výrobky krátkodobé spotřeby řadíme p r o d u k t y , které se r y c h l e 

8 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
9 KARLÍČEK, M i r o s l a v . Základy m a r k e t i n g u . 2 . , přepracované a rozšířené vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 8 6 9 - 5 . 
1 0 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
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spotřebují, např. p o t r a v i n y . Výrobky dlouhodobé spotřeby představují trvanlivé výrobky 

n a delší časové období, například a u t o . 

M e z i důležité v l a s t n o s t i produktů patří především značka a k v a l i t a . K v a l i t a produktů tvoří 

podstatný nástroj p r o budování tržní p o z i c e . Z a h r n u j e a t r i b u t y , jakými j s o u dlouhá 

životnost, s p o l e h l i v o s t , materiál a jiné. U nás j e známá německá společnost TŮV, která 

zkoumá a t e s t u j e výrobky různých druhů s cílem o c h r a n y životního prostředí a 

zabezpečení lidské bezpečnosti p r o využívání různých produktů. 1 1 

Značka představuje název, s y m b o l , z n a k a b a r v u . Hlavním úkolem značky j e i d e n t i f i k o v a t 

p r o d u k t y a s c h o p n o s t rozlišit j e o d k o n k u r e n c e . Značka o b s a h u j e zejména název popřípadě 

s y m b o l . S i l n o u značkou v e světě j e řetězec rychlého občerstvení M c D o n a l d ' s . 

I d e n t i f i k o v a t j i dokážou už malé děti, které neumí a n i číst. 1 2 

F i r m y neposkytují j e n hmotné p r o d u k t y , a l e i služby. P o d l e Vaštíkové j s o u služby 

samostatně identifikovatelné nehmotné činnosti, které uspokojují lidské potřeby a nemusí 

být spojovány s p r o d e j e m p r o d u k t u n e b o jiné služby. 1 3 

Samotná p r o d u k c e služeb může, a l e nemusí vyžadovat využití hmotného zboží, přičemž 

nedochází k vlastnictví hmotného zboží. Například cestovní kanceláře poskytují svým 

klientům zážitkovou službu v e formě dovolené. 

1.3 C e n a 

C e n a patří m e z i důležité marketingové nástroje v marketingovém m i x u . J a k o jediná z e 

všech nástrojů v y k a z u j e z i s k , neboť ostatní p r v k y marketingového m i x u vyžadují firemní 

náklady. Vyjadřuje aktuální h o d n o t u z a zboží a služby. C e n a není neměnná, v y k a z u j e 

e l a s t i c i t u a přizpůsobování se aktuální tržní s i t u a c i . V užším s l o v a s m y s l u představuje c e n a 

peněžní vyjádření, které j e účtováno z a s o u h r n všech h o d n o t produktů a služeb. V 

m i n u l o s t i tvořila c e n a p o d s t a t n o u r o l i při nákupním rozhodování, v současnosti mají v l i v 

1 1 R I C H T E R , T o b i a s . I n t e r n a t i o n a l M a r k e t i n g M i x M a n a g e m e n t : T h e o r e t i c a l F r a m e w o r k , C o n t i n g e n c y 
F a c t o r s a n d E m p i r i c a l F i n d i n g s f r o m W o r l d - M a r k e t s . L o g o s V e r l a g B e r l i n G m b H , 2 0 1 2 . I S B N 
9 7 8 3 8 3 2 5 3 0 9 8 3 . 
1 2 G O D I N , S e t h . T o t o j e m a r k e t i n g . A l b a t r o s M e d i a S l o v a k i a s . r . o . , 2 0 2 0 . I S B N 9 7 8 8 0 5 6 6 1 7 0 8 3 . 
1 3 VAŠTÍKOVÁ, M i r o s l a v a . M a r k e t i n g služeb: efektivně a moderně. 2 . , a k t u a l i z . a rozš. v y d . P r a h a : G r a d a , 
2 0 1 4 . Manažer. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 0 3 7 - 8 . 
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n a nákupní rozhodování kromě c e n y i jiné f a k t o r y j a k o například h o d n o t a , k v a l i t a , 

d o s t u p n o s t , jedinečnost a j iné. 1 4 

K výrazným problémům dochází při samotné cenotvorbě. F i r m y často snižují c e n y namísto 

t o h o , a b y přesvědčily zákazníky o skutečné hodnotě a kvalitě poskytovaných produktů a 

služeb. P o d l e K o t l e r a a K e l l e r a j e důležité brát v úvahu několik faktorů, které ovlivňují 

c e n o t v o r b u . Při rozhodování o cenotvorbě j e třeba se řídit různými vnitřními i vnějšími 

f a k t o r y . M e z i vnitřní f a k t o r y patří marketingové cíle, s t r a t e g i e marketingového m i x u , 

náklady a cenová o r g a n i z a c e . M e z i vnější f a k t o r y patří t r h , poptávka, k o n k u r e n c e , 

e k o n o m i k a , d i s t r i b u c e a p o l i t i k a . 1 5 

V m a r k e t i n g u rozlišujeme m e z i třemi základními p o s t u p y t v o r b y c e n . Označujeme j e 

z k r a t k o u „3C": 1 6 

1 . C o s t f u n c t i o n - j d e o p o s t u p , který vychází z nákladů. C e n a se určuje způsobem, že k 

nákladům n a výrobu se připočte přirážka. Cenová přirážka se například liší v závislosti n a 

t o m , z d a se jedná o p r o d u k t krátkodobé spotřeby n e b o zboží dlouhodobé spotřeby. U zboží 

s krátkodobou spotřebou bývá většinou cenová přirážka nižší. 

2 . C o m p e t i t o r ' s p r i c e s - c e n a se tvoří v porovnání s p o d o b n o u tržní konkurenční nabídkou. 

Zejména vstupují-li nové f i r m y d o odvětví, řídí a nastavují c e n y p o d l e k o n k u r e n c e . 

3 . C u s t o m e r ' s d e m a n d s c h e d u l e - c e n a se vytváří p o d l e h o d n o t y , j a k o u p r o d u k t u přisuzuje 

sám zákazník. 

V p r a x i s e setkáváme s m n o h a dalšími cenovými s t r a t e g i e m i , které f i r m y využívají při 

tvorbě c e n . Jedná se o s t r a t e g i e a p o s t u p y při vytváření c e n p r o nové p r o d u k t y , s t r a t e g i e 

c e n o t v o r b y produktového m i x u a s t r a t e g i e cenových úprav. Jedním z takových p o s t u p u j e 

s t r a t e g i e , při které j s o u novým p r o d u k t e m záměrně s t a n o v e n y vyšší c e n y . T y t o c e n y se v 

1 4 KARLÍČEK, M i r o s l a v . Základy m a r k e t i n g u . 2 . , přepracované a rozšířené vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 8 6 9 - 5 . 
1 5 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
1 6 D A R N T O N , G e o f f r e y . M a r k e t i n g M i x : N o t 4 P s B u t F i t f o r a C o m p e t i t i v e W o r l d . R e q u i r e m e n t s A n a l y t i c s , 
2 0 2 2 . I S B N 9 7 8 1 9 0 9 2 3 1 1 3 9 . 
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případě k r i z e a ohrožení snižují a přizpůsobují. Například při v s t u p u k o n k u r e n c e d o 

odvětví. 1 7 

M e z i s t r a t e g i e cenových úprav můžeme zařadit různé s l e v y , které m o h o u být zákazníkům 

poskytovány z a d o b r o u spolupráci, l o a j a l i t u , množství odběru, včasnou úhradu 

zakoupeného zboží a služeb n e b o z a účelem p o d p o r y p r o d e j e konkrétních výrobků a 

služeb. Současným t r e n d e m j e p o t o m nákup produktů prostřednictvím i n t e r n e t u . N a 

i n t e r n e t u j s o u c e n y častokrát nižší než v kamenných o b c h o d e c h . Kamenné o b c h o d y mají 

větší výdaje n a p r o v o z , a t o se odráží n a vyšších cenách třeba t o h o stejného p r o d u k t u . 

P r o t o stále více značek s kamennými o b c h o d y otevírá vlastní o n l i n e o b c h o d y . Cílem j e 

k o n k u r e n c e s c h o p n o s t a tím zvýšení o b j e m u p r o d e j e . 1 8 

F a k t e m j e , že se nedá f u n g o v a t p o u z e prostřednictvím internetových obchodů. Zákazníci s i 

často potřebují konkrétní p r o d u k t vyzkoušet, o h m a t a t , a n e j e n n a základě obrázku 

z a k o u p i t . Rozdíl při tvorbě c e n nastává i při životním c y k l u p r o d u k t u . Jiné c e n y se určují 

p r o d u k t e m při zavádění n a t r h v e srovnání s p r o d u k t y , které se nacházejí v e fázi z r a l o s t i . 1 9 

1 . 4 Distribuce 

Hlavním posláním d i s t r i b u c e j e d o p r a v i t p r o d u k t y či služby v e správný čas, n a správné 

místo a z a správnou c e n u . Každý t e n t o výrobek n e b o služba prochází jistým distribučním 

kanálem. V současnosti se k l a d e velký důraz n a r y c h l o s t doručení, k v a l i t u a d o s t u p n o s t . 

T y t o f a k t o r y ovlivňují s p o k o j e n o s t zákazníka. 2 0 

D i s t r i b u c e j e důležitým mezičlánkem m e z i poskytovaným zbožím/službou a zákazníkem. 

Pomocí vhodně zvolených odbytových c e s t se d o s t a n e k zákazníkovi. D i s t r i b u c e má v l i v i 

n a s a m o t n o u h o d n o t u , k v a l i t u a p r o p a g a c i . 2 1 

1 7 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
1 8 D A R N T O N , G e o f f r e y . M a r k e t i n g M i x : N o t 4 P s B u t F i t f o r a C o m p e t i t i v e W o r l d . R e q u i r e m e n t s A n a l y t i c s , 
2 0 2 2 . I S B N 9 7 8 1 9 0 9 2 3 1 1 3 9 . 
1 9 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
2 0 F O R E T , M i r o s l a v . M a r k e t i n g p r o začátečníky. B r n o : E d i k a , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 2 6 6 0 0 0 6 0 . 
2 1 MACHKOVÁ, H a n a . Mezinárodní m a r k e t i n g : [strategické t r e n d y a příklady z p r a x e ] . 4 . v y d . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 5 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 5 3 6 6 9 . 
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Distribuční kanál j e s o u h r n všech p o d n i k u a jednotlivců, kteří se s t a n o u vlastníky n e b o 

j s o u nápomocni při převodu vlastnických práv v případech, k d y se p r o d u k t dostává o d 

výrobce k e konečnému zákazníkovi n e b o k dalšímu průmyslovému zpracování. K dosažení 

s o u l a d u m e z i nabídkou a poptávkou odebírají zprostředkovatelé p r o d u k t y o d více výrobců. 

V p r a x i platí p r a v i d l o , že výrobce nabízí užší s o r t i m e n t v e větších množstvích, přičemž 

zákazník potřebuje široký s o r t i m e n t v malých množstvích. 2 2 

Úkolem distribučních zprostředkovatelů j e v rámci možností z a j i s t i t c o nejširší s o r t i m e n t 

zboží a služeb. 

F o r e t v e své k n i z e p o p i s u j e tři základní p o s t u p y distribučních kanálů: 2 3 

1 . Intenzivní d i s t r i b u c e - využívá se zejména u zboží denní spotřeby, které zásobují velký 

počet p r o d e j e n a b y l o t a k k d i s p o z i c i n a všech prodejních místech, nejlépe 2 4 h o d i n 7 dní v 

týdnu. 

2 . Exkluzivní d i s t r i b u c e - p r o d e j c e získává výhradní právo, přičemž p r o d u c e n t očekává 

větší péči a p o d p o r u p r o d e j e exkluzivního p r o d u k t u . Prostřednictvím e x k l u z i v i t y získávají 

p r o d u k t y vyšší h o d n o t u a umožňují s t a n o v i t vyšší c e n o v o u přirážku. 

3 . Selektivní d i s t r i b u c e - lépe pokrývá t r h a umožňuje lepší k o n t r o l u n a d zbožím, stojí 

m e z i intenzivní a exkluzivní distribucí. 

Distribuční c e s t a označuje způsob, j a k o u c e s t o u b u d o u doručeny zboží k e spotřebiteli. 

Z t o h o t o h l e d i s k a rozlišujeme několik úrovní distribučních c e s t : 2 4 

1 . Bezúrovňová c e s t a - výrobce sám prodává své zboží přímo konečnému zákazníkovi b e z 

využití jiných zprostředkovatelů distribučních kanálů. V p r a x i se využívá podomní p r o d e j , 

zásilkový p r o d e j , vlastní podnikové p r o d e j n y . 

2 . Jednoúrovňová c e s t a - výrobce s p o l u p r a c u j e se zprostředkovatelem ( m a l o o b c h o d ) , 

jehož prostřednictvím j s o u zboží doručeno konečnému zákazníkovi. Zboží m o h o u 

2 2 K O T L E R , P h i l i p , V e r o n i c a W O N G , J o h n S A U N D E R S a G a r y A R M S T R O N G . Moderní m a r k e t i n g : 4 . 
evropské vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
2 3 F O R E T , M i r o s l a v . Marketingová k o m u n i k a c e . 3 . , a k t u a l i z . v y d . B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 2 5 1 - 3 4 3 2 - 0 . 
2 4 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
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spotřebitelé z a k o u p i t v prodejnách, obchodních d o m e c h , s u p e r m a r k e t e c h , h y p e r m a r k e t e c h , 

a u t o m a t e c h a p o d . 

3 . Dvouúrovňová c e s t a - t a t o c e s t a z a h r n u j e d v a zprostředkovatele, v e l k o o b c h o d a 

m a l o o b c h o d . V e l k o o b c h o d n a k u p u j e zboží z a účelem dalšího podnikatelského p r o d e j e . 

J s o u j i m i různé s k l a d y a v e l k o s k l a d y . 

4 . Tříúrovňová c e s t a - 3 zprostředkovatelé, v e l k o o b c h o d , m a l o o b c h o d a m e z i n i m i 

například a g e n t i , kteří zboží prodávají maloobchodníkům. 

5 . Víceúrovňové c e s t y - z a h r n u j e další zprostředkovatele a účastníky d i s t r i b u c e , např. 

dealeři, a g e n t i , kteří zprostředkují spojení m e z i f i r m o u a velkoobchodníkem z a s t a n o v e n o u 

p r o v i z i . 

Členění distribučních kanálů 

Výrobce Výrobce Výrobce Výrobce Výrobce 

Zákazník 

V 
# 

Agent 
V 

Překupník Překupník 

Velkoobchod Velkoobchod 

v # 
Maloobchod Maloobchod 

v 

Obrázek 1: Distribuční cesty 

Zdroj: halekánfo (2023) 

Rozdíl m e z i maloobchodníky a velkoobchodníky spočívá v m n o h a věcech. Z a prvé, 

velkoobchodníci věnují menší p o z o r n o s t p r o p a g a c i , prostředí a lokalitě, protože 

spolupracují zejména s maloobchodníky než s konečnými spotřebiteli. Z a druhé, 
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velkoobchodníci pokrývají větší g e o g r a f i c k o u o b l a s t než maloobchodníci. Z a třetí, vláda 

k o m u n i k u j e j i n a k s velkoobchodníky v e věcech právních předpisů a daní. 2 5 

Možná se n a první p o h l e d zdá, že velkoobchodníci nevěnují d o s t a t e k p o z o r n o s t i p r o p a g a c i . 

P o k u d b y však nevyvíjeli žádnou a k t i v i t u v t o m t o směru, která j e často p r o běžné 

k o n z u m e n t y neviditelná, n e d o s t a l i b y se k maloobchodníkům. Komunikují n a B 2 B t r h u , 

t e d y B u s i n e s s t o B u s i n e s s . Jedná se o obchodování m e z i obchodními společnostmi, t e d y 

d o d a v a t e l e m a odběratelem, přičemž a n i j e d e n n e j s o u konečným spotřebitelem. 

1.5 Propagace 

P r o p a g a c e , r e s p . k o m u n i k a c e patří d o marketingového m i x u . N a jedné straně j e s c h o p n o s t 

vytvořit dobrý výrobek, r e s p . službu, s t a n o v i t zajímavou c e n u a z v o l i t v h o d n o u distribuční 

c e s t u , která dokáže u s p o k o j i t potřeby a přání zákazníků. N a druhé straně j e třeba t y t o 

i n f o r m a c e p o s u n o u t k zákazníkovi a vytvářet tím poptávku, h o d n o t u a i m a g e . T o j e možné 

prostřednictvím efektivní k o m u n i k a c e se zákazníky. E x i s t u j e několik nástrojů, díky kterým 

m o h o u f i r m y efektivně k o m u n i k o v a t se zákazníky. F i r m y s i často k l a d o u otázky j a k a 

jakým způsobem k o m u n i k o v a t se spotřebiteli.2 6 

Komplexní komunikační systém z a h r n u j e marketingový komunikační m i x n e b o 

komunikační m i x . Komunikační m i x se skládá z následujících nástrojů: 2 7 

1 . R e k l a m a - j d e o p l a c e n o u f o r m u neosobní k o m u n i k a c e 

2 . Osobní p r o d e j - osobní p r e z e n t a c e zboží a služeb s cílem p r o d e j e a budování vztahů se 

zákazníky 

3 . P o d p o r a p r o d e j e - má krátkodobý e f e k t , cílem j e krátkodobě zvýšit o b j e m p r o d e j e 

4 . P u b l i c r e l a t i o n s - v z t a h y s veřejností, budování dlouhodobých vztahů s veřejností, 

vytváření i m a g e 

2 5 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
2 6 F O R E T , M i r o s l a v . Marketingová k o m u n i k a c e . 3 . , a k t u a l i z . v y d . B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 2 5 1 - 3 4 3 2 - 0 . 
2 7 STOLIČNÝ, P e t e r . Marketingová k o m u n i k a c e . B r n o : Vysoká škola K a r l a Engliše, 2 0 1 1 . I S B N 
9 7 8 8 0 8 6 7 1 0 3 9 6 . 
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5. Přímý m a r k e t i n g - přímý k o n t a k t s v y b r a n o u cílovou s k u p i n o u , nabídka přichází s a m a k 

zákazníkovi 

V celém komunikačním p r o c e s u j e třeba vytyčit s i cílovou s k u p i n u . Cílová s k u p i n a 

ovlivňuje rozhodování a v o l b u komunikačního m i x u , c o , j a k , k d y , k d e a kým b u d e 

komunikováno. Dalším k r o k e m j e určení komunikačních cílů, čeho všeho c h c e m e 

komunikací dosáhnout. Může jít o budování povědomí o značce, získání více informací o 

stávajícím p r o d u k t u , vytvoření sympatií k e značce, docílit p r e f e r e n c e vůči konkurenčním 

produktům n e b o přesvědčit o k o u p i . 2 8 

N a t u t o fázi n a v a z u j e samotná příprava sdílení vhodným výběrem médií p r o osobní i 

neosobní k o m u n i k a c i . Cílem komuniké t e d y sdílené zprávy j e v z b u d i t p o z o r n o s t , udržet 

zájem, v z b u d i t t o u h u , a n a k o n e c v y v o l a t a k c i . 2 9 

K o t l e r d e f i n u j e t e n t o m o d e l j a k o m o d e l A I D A - a t t e n t i o n / p o z o r n o s t , interest/zájem, 

d e s i r e / t o u h u , a c t i o n / a k c i . 3 0 

Komunikátor s i v y b e r e vhodná média a zvolí d r u h y osobní i neosobní k o m u n i k a c e . P o 

odeslání zprávy se a n a l y z u j e zpětná v a z b a n a cílovém p u b l i k u . Zkoumá se naplnění 

stanovených komunikačních cílů, z d a zpráva v z b u d i l a p o z o r n o s t , zájem, popřípadě p r o d e j . 

2 8 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
2 9 VAŠTÍKOVÁ, M i r o s l a v a . M a r k e t i n g služeb: efektivně a moderně. 2 . , a k t u a l i z . a rozš. v y d . P r a h a : G r a d a , 
2 0 1 4 . Manažer. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 0 3 7 - 8 . 
3 0 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
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2. Marketingová komunikace 

Marketingová k o m u n i k a c e představuje nástroj m a r k e t i n g u , který z a h r n u j e sdílení, přenos a 

výměnu významu a h o d n o t v informační o b l a s t i a v produktové činnosti. Jedná se o p r o c e s , 

v e kterém p o s k y t u j e m e i n f o r m a c e o p r o d u k t e c h a službách směřujících o d výrobce až k 

zákazníkovi. P r e z e n t a c e konkrétního výtvoru probíhá prostřednictvím s u b j e k t u a vnímán j e 

o b j e k t e m v rámci celé k o m u n i k a c e . 

V r o c e 1 9 4 8 p o p s a l H . D . L a s s w e l l k o m u n i k a c i j a k o p r o c e s , který j e u v e d e n n a 

následujícím schématu. 

Lasswelľs Communication Model 
WHO 

COMMUNICATOR 

Obrázek 2: Lasswellův komunikační model 

Zdroj: halek.info (2023) 

M e z i n e j známější m o d e l y k o m u n i k a c e patří kybernetický m o d e l . T e n t o m o d e l s e skládá z e 

s e d m i důležitých prvků: 3 1 

• Komunikátor - s u b j e k t , který má důvod k e k o m u n i k a c i 

• Kódování - provedení předmětu k o m u n i k a c e d o různých prvků, tvarů 

• Zpráva - tvoří předmět k o m u n i k a c e , j e výsledkem kódovacího p r o c e s u 

• Kanál - prostředek k o m u n i k a c e , d i s t r i b u t o r 

SAYS 
WHAT 

MESSAGE 

IN WHICH 
CHANNEL 

MEDIUM 

TO 
WHOM 

WITH 
WHAT 

EFFECT? 

RECEIVER EFFECT 

F O R E T , M i r o s l a v . M a r k e t i n g p r o začátečníky. B r n o : E d i k a , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 2 6 6 0 0 0 6 0 . 
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• K o m u n i k a n t - příjemce, který sdílenou zprávu musí n e j e n obdržet, a l e i dekódovat 

a p o c h o p i t 

• Zpětná v a z b a - r e a k c e příjemce umožňuje o b o u s t r a n n o u k o m u n i k a c i 

Komunikátor 
kódování Zpráva 

(sdělení) 
kanál Dekódující 

komunikant 

šum 

zpětná vazba 

Obrázek 3: Kybernetický model komunikace 

Zdroj: is.mendelu.cz (2023) 

2 . 1 R e k l a m a 

R e k l a m u můžeme d e f i n o v a t j a k o p l a c e n o u f o r m u neosobní k o m u n i k a c e a p r e z e n t a c e . 

Jedná se o komerční k o m u n i k a c i konkrétního s p o n z o r a , který využívá různé komunikační 

p l a t f o r m y j a k o j e t i s k , r o z h l a s , t e l e v i z e , i n t e r n e t a p o d . 3 2 

Světlík p o p i s u j e fungování r e k l a m y j a k o v e l m i složitý fenomén, který z a h r n u j e kognitivní, 

emocionální a zkušenostní složky. T e n t o fenomén ovlivňuje chování cílové s k u p i n y , n a 

k t e r o u z a s e působí různé sociálně-kulturní a demografické f a k t o r y . M o d e l fungování 

r e k l a m y z a h r n u j e : 

• V s t u p : o b s a h reklamního sdílení, který prochází různými filtry 

• F i l t r y j a k o m o t i v a c e , angažovanost, k o n k u r e n c e , přičemž působí n a spotřebitele 

• Spotřebitel vnímá zprávu n a základě kognitivních, emocionálních n e b o 

zkušenostních vlastností, které v konečném důsledku ovlivňují spotřebitelské 

chování 

F O R E T , M i r o s l a v . M a r k e t i n g p r o začátečníky. B r n o : E d i k a , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 2 6 6 0 0 0 6 0 . 
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• Spotřebitelské chování může v y v o l a t následující r e a k c e : výběr, l o a j a l i t a , h o d n o t y , 

životní s t y l a j iné. 3 3 

Základní prostředky r e k l a m y tvoří: i n z e r c e v t i s k u , televizní s p o t y , rozhlasové s p o t y , 

venkovní r e k l a m a , r e k l a m a v k i n e c h , audiovizuální snímky. 

Rychlý r o z v o j nových médií má z a příčinu změny v komunikačním m i x u . I n t e r n e t 

umožňuje obousměrnou k o m u n i k a c i a i n t e r a k t i v i t u , n a h r a z u j e stará média a přináší s s e b o u 

nové t e c h n i k y . P o z o r n o s t j e věnována také reklamě n a i n t e r n e t u . Často se využívá t z v . 

bannerová r e k l a m a . Její účinnost se může měřit několika způsoby, j a k o počet zobrazení, 

j a k o t z v . c o s t p e r t h o u s a n d - finanční náklady n a získání tisíc zobrazení či c l i c k - t r o u g h , 

což vyjadřuje číselnou h o d n o t u , která vyjadřuje počet kliknutí n a b a n n e r . Počet zobrazení 

však nezaručuje úspěch. Důležitým f a k t o r e m j e , j a k n a diváka bannerová r e k l a m a 

zapůsobila, z d a v něm v z b u d i l a a v y v o l a l a zájem, j e s t l i s i j i z a p a m a t o v a l a p o d . N a základě 

čísel však neumíme z j i s t i t , jaký výsledný e f e k t měla n a p s y c h i k u j e d i n c e . V t o m t o s m y s l u 

j e k l a d e n také důraz n a k v a l i t u a p r e z e n t a c i webových stránek. 3 4 

Důležitý j e také o b s a h , vizuální provedení webové stránky a aktuálnost. Důležitým 

f a k t o r e m , který b y měla webová stránka o b s a h o v a t , j e vzbuzení zájmu o řešení 

p r o b l e m a t i k y n e b o klasické uspokojování potřeb a přání prostřednictvím nabízených 

produktů a služeb. 3 5 

V e světě, v němž mají všichni výrobci přístup k e stejným technologiím, j e m n o h e m 

obtížnější se navzájem o d sebe odlišit a přinést n a t r h něco nového a kreativního. Kreativní 

v t o m s m y s l u s l o v a , že n e j e n samotný výsledek a vizuální e f e k t r e k l a m y j e dobře 

zpracován. Kromě dobrého a kreativního zpracování j e podstatné, a b y spotřebitelé vnímali 

i samotný produkt/službu a uměli j e j k reklamě přiřadit. M e z i základní podmínky úspěšné 

a efektivní r e k l a m y patří f a k t o r y j a k o dobrá reklamní s t r a t e g i e , která se skládá z 

marketingové a kreativní s t r a t e g i e , jakož i o r i g i n a l i t a a k r e a t i v i t a r e k l a m y . 3 6 

3 3 SVĚTLÍK, J a r o s l a v . O podstatě r e k l a m y . B r a t i s l a v a : EUROKÓDEX, 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 8 9 4 4 7 8 5 5 . 
3 4 G A R C I A , R o s a n n a . C r e a t i n g a n d M a r k e t i n g N e w P r o d u c t s a n d S e r v i c e s . C R C P r e s s , 2 0 1 4 . I S B N 
9 7 8 1 4 8 2 2 0 3 6 1 5 . 
3 5 G O D I N , S e t h . T o t o j e m a r k e t i n g . A l b a t r o s M e d i a S l o v a k i a s . r . o . , 2 0 2 0 . I S B N 9 7 8 8 0 5 6 6 1 7 0 8 3 . 
3 6 SVĚTLÍK, J a r o s l a v . O podstatě r e k l a m y . B r a t i s l a v a : EUROKÓDEX, 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 8 9 4 4 7 8 5 5 . 
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Důležitým f a k t o r e m odlišnosti j e i samotná i d e a , která se skrývá z a značkou. Dobrým 

příkladem j e značka sportovního oblečení N i k e a P u m a . P r o spotřebitele může značka N i k e 

b u d i t d o j e m lepší a kvalitnější značky. Ovšem klidně se může stát, že výroba produktů 

probíhá v e stejném výrobním zařízení (např. s k r z e třetího d o d a v a t e l e základních s u r o v i n ) . 

T o , c o značky o d s e b e odlišuje, p a k není k v a l i t a , a l e vnímání samotné značky a h o d n o t y , 

které p r o spotřebitele vytvářejí. 

R i c h t e r p o p i s u j e v e své k n i z e několik základních vlastností, které k r e a t i v i t a v reklamě 

vyžaduje: 3 7 

• O r i g i n a l i t a - reprezentována základním z n a k e m k r e a t i v i t y 

• Užitečnost - užitek p r o z a d a v a t e l e a cílovou s k u p i n u navzájem 

• E m p a t i e - s c h o p n o s t vcítit se d o problémů cílové s k u p i n y 

• P l y n u l o s t - j e reprezentována plynulostí t v o r b y nápadů, nezamítnout žádný nápad a 

snažit se j e j rozvíjet 

• F l e x i b i l i t a - s c h o p n o s t dívat se n a problém z různých úhlů p o h l e d u 

• E l a b o r a c e - seriózní zpracování kampaně 

• R e d e f i n i c e - umožňuje dávat reklamě nové f u n k c e a řešení kombinací použitých 

a k t i v i t 

• O d v a h a - o c h o t a r i s k o v a t a o d v a h a přinášejí o r i g i n a l i t u 

2.2 P u b l i c relations (PR) 

P u b l i c r e l a t i o n s se snaží b u d o v a t a rozvíjet dobré v z t a h y s veřejností. Cílem většiny f i r e m 

j e p r a c o v a t n a budování dlouhodobých vztahů, získat s i důvěru a u p e v n i t l o a j a l i t u 

zákazníků, a t o zejména prostřednictvím médií. M e z i další záměry P R můžeme zařadit 

také budování pozitivní i m a g e společností. P R j e p o d l e S v o b o d y sociálně-komunikační 

a k t i v i t a , jejímž prostřednictvím o r g a n i z a c e působí n a vnitřní i vnější veřejnost s cílem 

vytvářet pozitivní v z t a h y a dosáhnout vzájemného porozumění a důvěry. P R využívají 

3 7 R I C H T E R , T o b i a s . I n t e r n a t i o n a l M a r k e t i n g M i x M a n a g e m e n t : T h e o r e t i c a l F r a m e w o r k , C o n t i n g e n c y 
F a c t o r s a n d E m p i r i c a l F i n d i n g s f r o m W o r l d - M a r k e t s . L o g o s V e r l a g B e r l i n G m b H , 2 0 1 2 . I S B N 
9 7 8 3 8 3 2 5 3 0 9 8 3 . 
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společnosti j a k o nástroj m a n a g e m e n t u . Důležité j e , a b y společnosti s l e d o v a l y n e j e n vlastní 

zájmy, a l e i zájmy veřejnosti. P u b l i c r e l a t i o n s se u veřejnosti snaží o p o s t u p n o u 

p r a v i d e l n o u k o m u n i k a c i , pochopení s i t u a c e , porozumění a důvěru. 3 8 

S u b j e k t P R tvoří o r g a n i z a c e , t e d y společnosti, firmy, p o d n i k y , i n s t i t u c e . S u b j e k t j e 

iniciátorem komunikačního v z t a h u . Prostřednictvím různých f o r e m j e k o m u n i k a c e 

zaměřena n a cílovou s k u p i n u , t e d y o b j e k t P R . Předmětem k o m u n i k a c e v p u b l i c r e l a t i o n s j e 

samotná o r g a n i z a c e , její p r o d u k t y a a k t i v i t y . Cíle P R b y měly být vždy reálné, 

srozumitelné a aktuální. Cílem může být: 

• U p e v n i t l o a j a l i t u zákazníků vůči firmě 

• Seznámit zaměstnance s i n o v a c e m i 

• Zlepšit i m a g e o r g a n i z a c e 

• U p e v n i t p o c i t sounáležitosti zaměstnanců v rámci o r g a n i z a c e a j iné. 3 9 

M e z i nejvíce využívané komunikační kanály můžeme zařadit masová média. 

Prostřednictvím masových médií m o h o u společnosti přenášet i n f o r m a c e cílovému p u b l i k u . 

V rámci p u b l i c r e l a t i o n s komunikují společnosti t e c h n i k a m i j a k o tisková zpráva, tisková 

k o n f e r e n c e , b r i e f i n g , p r e s s t r i p a p o d . N a v z d o r y rychlému technologickému vývoji 

zůstávají mainstreamová a specializovaná média významným článkem P R projektů. 4 0 

Moderní P R z a h r n u j e různé p r o g r a m y , které kupující oslovují přímo. J e d n o u z možností j e 

k o m u n i k a c e přes w e b . W e b umožňuje přístup k informacím o společnosti a jejích 

p r o d u k t e c h . B l o g y , o n l i n e v i d e a , tiskové zprávy a jiné f o r m y komunikují přímo se 

zákazníky. Jedná se t a k o skutečné v z t a h y s veřejností. 4 1 

Společnosti b y neměly k o m u n i k o v a t j e n pozitivní i n f o r m a c e . J e důležité, a b y i n f o r m o v a l y 

p u b l i k u m i o n e g a t i v e c h a návrzích řešení. Získají s i t a k větší důvěryhodnost u cílové 

3 8 S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s veřejností, 
i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné s t r a t e g i e a 
t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
3 9 R O S E N B E R G , A m y . A M o d e r n G u i d e t o P u b l i c R e l a t i o n s : I n c l u d i n g : C o n t e n t M a r k e t i n g , S E O , S o c i a l 
M e d i a & P R B e s t P r a c t i c e s . V e r a c i t y M a r k e t i n g , 2 0 2 1 . I S B N 9 7 8 1 7 3 6 5 1 4 0 0 9 . 
4 0 B L A C K , S a m . P r a c t i c e o f P u b l i c R e l a t i o n s . T a y l o r & F r a n c i s G r o u p , 2 0 1 6 . I S B N 9 7 8 1 1 3 8 1 4 7 6 3 8 . 
4 1 B E R N A Y S , E d w a r d . P u b l i c R e l a t i o n s . U n i v e r s i t y o f O k l a h o m a P r e s s , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 0 8 0 6 1 8 9 8 2 6 . 

2 0 



s k u p i n y . Vedoucí pracovníci také často podceňují e f e k t interního P R . Interní P R přináší 

s p o u s t u výhod. M o t i v u j e zaměstnance, vytváří užší v a z b y , přináší zpětnou v a z b u , a l e také 

nové návrhy, řešení a p o d . P o k u d se cítí samotní pracovníci společnosti dobře, prezentují t o 

i n a v e n e k . Např. prostřednictvím w o r d o f m o u t h podporují vytváření dobrého i m a g e f i r m y . 

Interní p u b l i c r e l a t i o n s využívá nástroje j a k o i n t r a n e t , vlastní p e r i o d i k a , t e l e k o n f e r e n c e , 

v i d e o k o n f e r e n c e , v i d e a , p r e z e n t a c e , firemní a k c e , přednášky a j iné. 4 2 

Cílem těchto nástrojů j e pravidelně i n f o r m o v a t zaměstnance o cílech p o d n i k u a j e j i c h 

změnách. T y t o nástroje j s o u vhodné při změně organizačních s t r u k t u r , při změně 

výrobních t e c h n i k n e b o k rozdělení kompetencí. Prostřednictvím interního P R může 

p o d n i k vyjádřit uznání z a j e j i c h výkony a m o t i v o v a t j e k e zvyšování standardů a růstu 

k v a l i t y . 4 3 

2.3 Přímý m a r k e t i n g 

Přímý m a r k e t i n g ( d i r e c t m a r k e t i n g ) j e součástí komunikačního m i x u . Cílem přímého 

m a r k e t i n g u j e o d b o u r a t a n o n y m i t u a individuálně zacílit k o m u n i k a c i n a zákazníka. J a k již 

z e samotného názvu vyplývá, j d e o přímou k o m u n i k a c i zaměřenou n a cílové p u b l i k u m . 

Předpokladem úspěchu j e systematické analyzování potřeb vybrané cílové s k u p i n y . J e 

třeba p o c h o p i t j e j i c h potřeby, a b y m o h l y být marketingové nástroje správně zacíleny. 

Dnešní přímý m a r k e t i n g nevyužívá k analýze p o u z e s e g m e n t a c i t r h u . Své cílové zákazníky 

c h c e zasáhnout jmenovitě a adresně, a b y m o h l i d o s t a t nabídku v y p r a c o v a n o u „na míru". 

Vystoupení z a n o n y m i t y t a k umožňuje o b o u s t r a n n o u k o m u n i k a c i a v e d e k vytváření 

dlouhodobých obchodních vztahů. K o n c e p c e přímého m a r k e t i n g u j e budována n a těchto 

pilířích: 4 4 

• I d e n t i f i k a c e cílové s k u p i n y - vhodná p r o výběr nástrojů 

• I n t e r a k c e - oboustranná k o m u n i k a c e 

• K o n t r o l a - cíle, plánování, s t r a t e g i e 

4 2 R O S E N B E R G , A m y . A M o d e r n G u i d e t o P u b l i c R e l a t i o n s : I n c l u d i n g : C o n t e n t M a r k e t i n g , S E O , S o c i a l 
M e d i a & P R B e s t P r a c t i c e s . V e r a c i t y M a r k e t i n g , 2 0 2 1 . I S B N 9 7 8 1 7 3 6 5 1 4 0 0 9 . 
4 3 B L A C K , S a m . P r a c t i c e o f P u b l i c R e l a t i o n s . T a y l o r & F r a n c i s G r o u p , 2 0 1 6 . I S B N 9 7 8 1 1 3 8 1 4 7 6 3 8 . 
4 4 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
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• K o n t i n u i t a - budování dlouhodobých vztahů 

Výhodou přímého m a r k e t i n g u j e , že n a základě zjištěných potřeb zákazníků umožňuje 

i n d i v i d u a l i z o v a t nabídku. Přímý m a r k e t i n g z a h r n u j e a t r i b u t y : individuální zákazník, p r o f i l 

zákazníka, přizpůsobená nabídka, výroba, individuální d i s t r i b u c e , obousměrná 

k o m u n i k a c e , r e n t a b i l i t a . 4 5 

2 . 4 Osobní prodej 

Osobní p r o d e j můžeme c h a r a k t e r i z o v a t j a k o p r o c e s oboustranné k o m u n i k a c e . Jedná se o 

k o m u n i k a c i f a c e - t o - f a c e , t e d y tváří v tvář, n e b o prostřednictvím t e l e f o n u či v i d e a . Cílem 

j e , j a k o i u jiných komunikačních nástrojů, i n f o r m o v a t , přesvědčovat, připomínat se a 

b u d o v a t v z t a h y se zákazníky. Osobní p r o d e j umožňuje díky osobnímu působení účinněji 

přesvědčit zákazníka o zakoupení p r o d u k t u , r e s p . služby. Dobré komunikační a prodejní 

s c h o p n o s t i j s o u v t o m t o případě v e l k o u výhodou. Prostřednictvím osobního p r o d e j e získá 

zákazník více informací k využití daného p r o d u k t u . P r o d u k t s i může vyzkoušet živě. 

Nesmí však získat p o c i t , že j e obětí p r o d e j e . Osobní p r o d e j musí probíhat b e z jakéhokoli 

nátlaku. P r o d e j c e b y měl splňovat r o l i informátora, který p o s k y t u j e potřebné i n f o r m a c e , 

představuje a předvádí samotný p r o d u k t . R o l e p r o d e j c e vyžaduje s c h o p n o s t pohotové 

r e a k c e . Umět r e a g o v a t n a potřeby spotřebitelů, avšak přitom a k c e p t o v a t r e a k c e a názory 

zákazníků. Profesionální p r o d e j c e se nechová nepřátelsky k odmítnuté nabídce, právě 

n a o p a k , poděkuje z a poskytnutý čas z e s t r a n y zákazníka. 4 6 

2.5 Podpora prodeje 

P o d p o r a p r o d e j e patří m e z i m e t o d y k e s t i m u l a c i a zvýšení p r o d e j e . Z časového h l e d i s k a 

j d e spíše o krátkodobý s t i m u l . K o t l e r a K e l l e r definují p o d p o r u p r o d e j e j a k o s o u h r n 

různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého c h a r a k t e r u , vytvářených p r o 

rychlejší zvýšení o b j e m u p r o d e j e určitých výrobků a služeb. 4 7 

4 5 K O T L E R , P h i l i p , V e r o n i c a W O N G , J o h n S A U N D E R S a G a r y A R M S T R O N G . Moderní m a r k e t i n g : 4 . 
evropské vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
4 6 K O T L E R , P h i l i p , V e r o n i c a W O N G , J o h n S A U N D E R S a G a r y A R M S T R O N G . Moderní m a r k e t i n g : 4 . 
evropské vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
4 7 K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 
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M n o h o manažerů se v současné době věnuje podpůrným kampaním, jejichž výsledky 

m o h o u být jednodušeji měřitelné v e srovnání s reklamními kampaněmi. Současný t r h 

nabízí spotřebitelům stále více produktů a značek v j e j i c h produktových kategoriích. 

Spotřebitelé ztrácejí přehled, neumí r o z e z n a t k v a l i t u , popřípadě přiřadit p r o d u k t k e značce. 

Chování zákazníků j e spíše racionální a l o a j a l i t a k produktům a značkám j e p r o společnosti 

vzácností. Z t o h o t o důvodu se obchodníci snaží p o s k y t n o u t zákazníkovi přidanou h o d n o t u , 

například nějaký b o n u s navíc. 4 8 

P o d p o r a p r o d e j e se může o r i e n t o v a t n a 3 d r u h y cílové s k u p i n y : 

• d i s t r i b u t o r y 

• p r o d e j c e 

• zákazníky 

Obchodníci vytvářejí podpůrné a k t i v i t y orientované n a konečné spotřebitele, přičemž 

výrobce se může o r i e n t o v a t n a všechny tři cílové s k u p i n y . 4 9 

2 . 6 Moderní formy marketingu 

N a t o m t o místě s i v e stručnosti představíme další moderní f o r m y m a r k e t i n g u a 

marketingové k o m u n i k a c e , m e z i které patří G u e r i l l a m a r k e t i n g , p r o d u c t p l a c e m e n t , 

b u z z m a r k e t i n g , zkušenostní m a r k e t i n g n e b o virální m a r k e t i n g . 

Guerilla marketing 

Z a k l a d a t e l e m t o h o t o d r u h u m a r k e t i n g u j e J a y C o n r a d L e v i n s o n . N a základě několikaletých 

zkušeností a působení v m a r k e t i n g u j a k o první představil a založil k o n c e p t y g u e r i l l a 

m a r k e t i n g u . Podílel se n a k a m p a n i p r o známou značku M a r l b o r o M a n , která s i d o s u d 

udržuje prvotní p o z i c e n a t r h u . 5 0 

4 8 R I C H T E R , T o b i a s . I n t e r n a t i o n a l M a r k e t i n g M i x M a n a g e m e n t : T h e o r e t i c a l F r a m e w o r k , C o n t i n g e n c y 
F a c t o r s a n d E m p i r i c a l F i n d i n g s f r o m W o r l d - M a r k e t s . L o g o s V e r l a g B e r l i n G m b H , 2 0 1 2 . I S B N 
9 7 8 3 8 3 2 5 3 0 9 8 3 . 
4 9 KARLÍČEK, M i r o s l a v . Základy m a r k e t i n g u . 2 . , přepracované a rozšířené vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 8 6 9 - 5 . 
5 0 L E V I N S O N , J a y C o n r a d . G u e r r i l l a M a r k e t i n g : E a s y a n d I n e x p e n s i v e S t r a t e g i e s f o r M a k i n g B i g P r o f i t s 
f r o m Y o u r S m a l l B u s i n e s s . P i a t k u s , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 0 7 4 9 9 2 8 1 1 7 . 
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G u e r i l l a m a r k e t i n g v z n i k l v 8 0 . l e t e c h a o d té d o b y j e v e l m i úspěšnou součástí m a r k e t i n g u . 

L e v i n s o n v y d a l také s a m o t n o u k n i h u p o d názvem G u e r i l l a M a r k e t i n g , která j e světovým 

b e s t s e l l e r e m . V e své k n i z e p o p i s u j e L e v i n s o n , c o j e g u e r i l l a m a r k e t i n g , v čemž se odlišuje, 

j a k j e j a p l i k o v a t v p r a x i a p o d . N a rozdíl o d klasického m a r k e t i n g u se g u e r i l l a m a r k e t i n g 

o r i e n t u j e n a zákazníky. Z a j e h o samotným úspěchem stojí čas, zajímavá myšlenka, nápad, 

představivost, s c h o p n o s t z a u j m o u t a z části i k o n t r o v e r z n o s t . Jedná se o vybudování s i 

důvěry vůči zákazníkům. 5 1 

G u e r i l l a m a r k e t i n g j e p r o c e s , v e kterém samotný nápad a k r e a t i v i t a j s o u p r o média často 

zajímavá a poutavá, že j e j i c h média zveřejňují s a m a o d sebe . L e v i n s o n v e své k n i z e 

G u e r i l l a M a r k e t i n g říká, že g u e r i l l a m a r k e t i n g o d h a l u j e p o d s t a t u m a r k e t i n g u - že j d e o 

p r o c e s , který řídíme, než a b y t o m u b y l o n a o p a k . Z a j e h o úspěchem stojí zkoumání potřeb a 

přání zákazníků, které převyšují obyčejnou c h a m t i v o s t z a z i s k e m b e z o h l e d u n a potřeby 

zákazníků. 5 2 

G u e r i l l a m a r k e t i n g využívá spolupráce a spojení např. 2 silných značek s cílem většího 

úspěchu, j a k se d o s t a t víc d o povědomí zákazníků. G u e r i l l a m a r k e t i n g také využívá 

k o m b i n a c i více způsobů, například r e k l a m a v rádiu o d k a z u j e n a w e b o v o u stránku, webová 

stránka může o d k a z o v a t n a různé k a t a l o g y , kamenné o b c h o d y , b i l l b o a r d y , věrnostní k a r t y 

a p o d . T e n t o t y p n e b o d r u h m a r k e t i n g u využívá kreativní myšlenky a nápady, protože lidé o 

nových a dobrých věcech p a k mluví s a m i o d s e b e . Lidé šíří r e k l a m u dále, a t o tím, že o ní 

informují své známé, píší o t o m n a různých blozích, a p o d . 5 3 

Product placement 

Je t o oblíbená f o r m a k o m u n i k a c e zejména v U S A , a l e postupně se rozšiřuje i v Evropě. 

T e n t o způsob k o m u n i k a c e se využívá zejména v e filmové a televizní p r o d u k c i . Společnost 

umístí svůj p r o d u k t d o filmu r e s p . televizní p r o d u k c e z a j i n o u p r o t i h o d n o t u , nejčastěji j d e 

o finanční odměnu. S umístěním p r o d u k t u , který může mít vizuální, verbální n e b o 

k o m b i n o v a n o u f o r m u , se nejčastěji můžeme s e t k a t v e f i l m e c h , televizních produkcích, 

5 1 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . P f e l o z i l T o m a s J U P P A , p f e l o z i l M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
5 2 L E V I N S O N , J a y C o n r a d . G u e r r i l l a M a r k e t i n g : E a s y a n d I n e x p e n s i v e S t r a t e g i e s f o r M a k i n g B i g P r o f i t s 
f r o m Y o u r S m a l l B u s i n e s s . P i a t k u s , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 0 7 4 9 9 2 8 1 1 7 . 
5 3 L E V I N S O N , J e a n n i e . T h e B e s t o f G u e r r i l l a M a r k e t i n g — G u e r r i l l a M a r k e t i n g R e m i x . E n t r e p r e n e u r P r e s s , 
2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 1 5 9 9 1 8 4 2 2 7 . 
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divadelních hrách, písních, knihách a p o d . Jedná se o f o r m u skryté r e k l a m y a umísťování 

produktů, l o g a , názvů společností. F a k t e m j e , že umístění produktů v e filmu umí pokrýt 

v e l k o u část nákladů n a t v o r b u filmu.54 

Z p r a x e poznáme p r o d u c t p l a c e m e n t např. v e f i l m u J a m e s B o n d . V e f i l m u j s o u 

umísťovány p r o d u k t y více značek j a k o H e i n e k e n n e b o A s t o n M a r t i n . A l e také v české 

p r o d u k c i můžeme vidět, že nákupy hlavních hrdinů se odehrávají v konkrétním nákupním 

řetězci. 

Buzzmarketing 

B u z z m a r k e t i n g j e zaměřen n a vyvolání r o z r u c h u , h l u k u ( b u z z u ) , šumu, b z u k o t u k o l e m 

určité značky ( p r o d u k t u , služby, společnosti). Hlavním cílem této f o r m y m a r k e t i n g u j e 

v y v o l a t zájem, v z b u d i t p o z o r n o s t a p o s k y t n o u t téma p r o d i s k u s i m e z i l i d m i a v médiích. 

D i s k u s e se šíří t z v . w o r d o f m o u t h , b l o g y , diskusními fóry, r e c e n z e m i a p o d . Výhodou 

b u z z m a r k e t i n g u j e získání kladných ohlasů, doporučení a referencí o d samotných 

zákazníků. J e t o nízkonákladová marketingová k o m u n i k a c e , k t e r o u spontánně vyvolá 

originálně zpracovaný podnět m e z i potencionálními spotřebiteli. Z p r a x e můžeme uvést 

i P h o n e . Každý nový m o d e l přináší velké téma k d i s k u s i , lidé o něm mluví, píší r e c e n z e , 

média publikují články, nastává r o z r u c h před očekávaným příchodem nového m o d e l u . 5 5 

Zkušenostní marketing 

Zkušenostní m a r k e t i n g j e zaměřen n a vytvoření příjemné zkušenosti z každé spotřeby 

určitého p r o d u k t u . Cílem j e přilákání zákazníka k j e h o opětovnému nákupu. Předpokladem 

j e , že první zkušenost zákazníka s p r o d u k t e m musí být pozitivní. Zkušenostní m a r k e t i n g se 

může v z t a h o v a t i n a p o s k y t n u t o u službu. Například dovolená u moře v e vybrané d e s t i n a c i 

může v y v o l a t silný zážitek. K l i e n t j e s p o k o j e n s destinací a službou k o l e m vyřizování 

dovolené a p r o t o s i pří výběru další dovolené zvolí tutéž cestovní kancelář. 5 6 

5 4 G O D I N , S e t h . T o t o j e m a r k e t i n g . A l b a t r o s M e d i a S l o v a k i a s . r . o . , 2 0 2 0 . I S B N 9 7 8 8 0 5 6 6 1 7 0 8 3 . 
5 5 K O T L E R , P . M a r k e t i n g m a n a g e m e n t . [ 4 . v y d . ] . Přeložil Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
5 6 VAŠTÍKOVÁ, M i r o s l a v a . M a r k e t i n g služeb: efektivně a moderně. 2 . , a k t u a l i z . a rozš. v y d . P r a h a : G r a d a . 
2 0 1 4 . Manažer. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 0 3 7 - 8 . 
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Jedná se o událost, která j e uskutečněna z a účelem vytvoření určitého zážitku duševní 

p o v a h y u potenciálních spotřebitelů. Dá se také vnímat j a k o součást p o d p o r y p r o d e j e a v 

uplynulých l e t e c h zaznamenává značný r o z m a c h . T e n t o nástroj j e využíván z a účelem 

budování l o a j a l i t y a pozitivních dojmů o firmě u zákazníků, a l e také u zaměstnanců. 

Přinášením emocí z události, se t a k firma dostává m n o h e m blíže k reálnému spotřebiteli. 

Umožňuje m u se značkou prožít určitý zážitek, který m u z v y k n e h l u b o c e utkvět v paměti a 

s tím s i následně firmu, značku či p r o d u k t v b u d o u c n o s t i s p o j u j e . E v e n t m a r k e t i n g má 

vynikající s c h o p n o s t zasáhnout poměrně přesně vybraný cílový s e g m e n t prostřednictvím 

různých výstav, festivalů, sportovními a k c e m i , sympozií a p o d . 5 7 

Virální marketing 

V současnosti v e l m i oblíbená f o r m a m a r k e t i n g u j e právě virální m a r k e t i n g . S p o j u j e v sobě 

několik výhod, j a k o j s o u : finanční nenáročnost, nápaditost a jednoduché zprostředkování. 

Je t o v drtivé většině internetový p r v e k . J e h o hlavním úkolem, t a k j a k o u ostatních 

marketingových nástrojů, j e také z v e d n o u t povědomí značky a v potenciálních zákaznících 

v y v o l a t nákupní chování. P r i n c i p virálního m a r k e t i n g u spočívá v t o m , že se samovolně šíří 

návštěvníky i n t e r n e t u . Způsob podání poselství se j i m n a t o l i k zalíbí, že a u t o m a t i c k y sdílejí 

prostřednictvím sociálních sítí m e z i svými známými. Hlavní již zmíněnou výhodou j e 

finanční nenáročnost spojená s v e l m i v e l k o u oblíbeností m a r k e t i n g u t o h o t o t y p u . O b v y k l e 

se jedná o nenásilný způsob, často v e l m i zábavný, místy šokující, a l e v konečném 

důsledku poutající v e l k o u p o z o r n o s t . R e c i p i e n t t e n t o způsob nevnímá j a k o vynaložený 

nátlak z e s t r a n y f i r m y , a l e přijímá j e j s lehkostí a zanechává n a něm v e většině případů 

pozitivní d o z v u k . Problém může n a s t a t v případě kontraproduktivního virálního 

m a r k e t i n g u , i při něm platí vysoká míra šiřitelnosti, což může mít neblahé následky n a 

f i r m u a její b u d o u c n o s t . 5 8 

5 7 VYSEKALOVÁ, J i t k a a Jiří MIKEŠ. R e k l a m a : j a k dělat r e k l a m u . 4 . , aktualizované a doplněné vydání. 
P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 5 8 6 5 7 . 
5 8 K O T L E R , P h i l i p , V e r o n i c a W O N G , J o h n S A U N D E R S a G a r y A R M S T R O N G . Moderní m a r k e t i n g : 4 . 
evropské vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
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3. Public relations 

P u b l i c r e l a t i o n s n e b o v z t a h y s veřejností j e m e t o d a , j a k f i r m y , společnost n e b o 

j e d n o t l i v e c k o m u n i k u j e s veřejností a médii. P u b l i c r e l a t i o n s představuje disciplínu, která 

se stará o pověst s cílem získat pochopení a p o d p o r u a také ovlivňovat názory a chování. 

Jedná se o plánované a dlouhodobé úsilí o vytvoření a udržení dobré vůle a vzájemného 

porozumění m e z i f i r m o u a její veřejností. 5 9 

P u b l i c r e l a t i o n s se často zaměňuje n e b o veřejností ztotožňuje s r e k l a m o u . A l e j d e však o 

d v a rozdílné p o j m y . I když mají m n o h o společného, j e j i c h rozdíl j e v poslání. R e k l a m a má 

z a úkol působit n a spotřebitele, v y v o l a t v něm určité p o c i t y a podnítit j e j k nákupu. Jedná 

se o krátkodobé zvýšení p r o d e j e p r o d u k t u . Účinek r e k l a m y j e poměrně dobře měřitelný. 

N a rozdíl o d r e k l a m y , P R vytváří i m a g e společnosti v dlouhodobějším h o r i z o n t u s 

dlouhodobějším výsledkem. Jedná se o a k t i v i t y , které vytvářejí u veřejnosti s y m p a t i e vůči 

společnosti a d o b r o u pověst - g o o d w i l l . 6 0 

V dějinách l i d s t v a se o b j e v i l y t e h d y a t a m , k d y a k d e v z n i k l a lidská k o m u n i k a c e , 

přesvědčování s cílem o v l i v n i t myšlení, cítění a chování lidí. T o se nesporně dělo už v 

době, k d y začal člověk k o m u n i k o v a t , t e d y prostřednictvím verbální či neverbální řeči 

ovlivňoval své okolí. J a k o příklad můžeme uvést starověký E g y p t , Mezopotámii či P e r s i i . 

P R využívali vládci k t o m u , a b y přesvědčovali své poddané a f o r m o v a l i j e j i c h názory 

p o d l e vlastních zájmů. T y t o t e c h n i k y b y l y dále rozvíjeny i v Řecku a v Římě. Z a „otce 

P R " se p o t o m považuje E d w a r d B e r n a y s , který v e své k n i z e P u b l i c R e l a t i o n s uvádí 

pozoruhodný příklad vztahů s veřejností označil F r a n c o u z s k o u r e v o l u c i , v níž P R označil 

z a nejúspěšnější zbraň. K ovlivnění veřejného zájmu se využívaly všechny známé 

prostředky: n o v i n y , k n i h y , oblečení, účesy, d i v a d l a , vojenské h o d n o s t i . 

Rychlý r o z v o j P R n a s t a l p o 2 . světové válce. V z n i k a l y mnohé i n s t i t u c e , které sdružovaly 

l i d i z o b l a s t i P R a j e j i c h úkolem b y l o m i m o jiné i vzdělávat a p u b l i k o v a t o této o b l a s t i . Z a 

významný mezník v h i s t o r i i P R můžeme považovat založení i n s t i t u t u vztahů s veřejností 

5 9 H A L A D A , J a n , e d . Marketingová k o m u n i k a c e a p u b l i c r e l a t i o n s : výklad pojmů a t e o r i e o b o r u . P r a h a : 
U n i v e r z i t a K a r l o v a v P r a z e , nakladatelství K a r o l i n u m , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 6 3 0 7 5 5 . 
6 0 MACHKOVÁ, H a n a . Mezinárodní m a r k e t i n g : [strategické t r e n d y a příklady z p r a x e ] . 4 . v y d . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 5 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 5 3 6 6 9 . 
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I P R A v r o c e 1 9 4 8 v Londýně. Měl obrovský v l i v n a r o z v o j p r a x e v e vztazích s veřejností. 

V současnosti sdružuje několik tisíc profesionálních členů. J e h o hlavním cílem j e 

p o d p o r o v a t vzdělávání a výzkum v o b o r u vztahů s veřejností. 6 1 

3.1 Význam a nástroje P R 

P u b l i c r e l a t i o n s můžeme d e f i n o v a t m n o h a způsoby. 

P u b l i c r e l a t i o n s představuje plánovitou a s y s t e m a t i c k o u činnost, jejímž cílem j e vytvářet a 

upevňovat důvěru, porozumění a dobré v z t a h y o r g a n i z a c e s klíčovými s k u p i n a m i 

veřejnosti. 6 2 

P u b l i c r e l a t i o n s vnáší d o f i r m y i n f o r m a c e o reakcích veřejnosti n a vlastní a k t i v i t u . 

N a v r h u j e a uskutečňuje a k c e , kterými se n a veřejnosti představuje celá f i r m a . Zabezpečuje 

zpětnou v a z b u , e v a l u u j e výsledky, které slouží m a n a g e m e n t u j a k o p o d k l a d p r o další 

rozhodování. 6 3 

Společnosti a o r g a n i z a c e s i v současné době stále více uvědomují význam P R a p r o t o 

dochází k e značnému nárůstu P R a k t i v i t , což podnítilo v z n i k nových profesí a studijních 

programů zaměřených n a působení v této o b l a s t i . 

P u b l i c r e l a t i o n s j e součást m i x u marketingové k o m u n i k a c e . Úkolem P R j e vytvářet d o b r o u 

i m a g e firmy před veřejností, tvořit důvěru vůči společnosti a zasáhnout v případě, že se 

v y s k y t n e s i t u a c e , která b y m o h l a g o o d w i l l firmy poškodit. K plnění těchto cílů se využívají 

zejména t y t o nástroje: 6 4 

1 . P r e z e n t a c e podnikové s y m b o l i k y - Vizuální p r e z e n t a c e názvu, l o g a , s l o g a n u f i r m y a 

značky n a veřejnosti. Společnost b y se měla snažit o dosažení jednoznačné vizuální 

i d e n t i t y , a b y b y l a s n a d n o identifikovatelná. Měla b y využít všech možností k t o m u , a b y se 

s ní zákazníci m o h l i ztotožnit a vždy j i odlišit o d k o n k u r e n c e . 

6 1 W A T S O N , T o m . P e r s p e c t i v e s o n P u b l i c R e l a t i o n s H i s t o r i o g r a p h y a n d H i s t o r i c a l T h e o r i z a t i o n : O t h e r 
V o i c e s . S p r i n g e r , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 1 1 3 7 4 0 4 3 8 1 . 
6 2 F O R E T , M i r o s l a v . Marketingová k o m u n i k a c e . 3 . , a k t u a l i z . v y d . B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 2 5 1 - 3 4 3 2 - 0 . 
6 3 H A L A D A , J a n , e d . Marketingová k o m u n i k a c e a p u b l i c r e l a t i o n s : výklad pojmů a t e o r i e o b o r u . P r a h a : 
U n i v e r z i t a K a r l o v a v P r a z e , nakladatelství K a r o l i n u m , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 6 3 0 7 5 5 . 
6 4 R O S E N B E R G , A m y . A M o d e r n G u i d e t o P u b l i c R e l a t i o n s : I n c l u d i n g : C o n t e n t M a r k e t i n g , S E O , S o c i a l 
M e d i a & P R B e s t P r a c t i c e s . V e r a c i t y M a r k e t i n g , 2 0 2 1 . I S B N 9 7 8 1 7 3 6 5 1 4 0 0 9 . 
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2 . P u b l i k a c e - Výroční zprávy, brožury, články, firemní n o v i n y a časopisy, audiovizuální 

materiály. Zejména firemní n o v i n y a časopisy j s o u úspěšným nástrojem v působení n a 

zaměstnance firmy, j e j i c h r o d i n y , zákazníky, a l e i širokou veřejnost. Prostřednictvím 

takových publikací se každý zaměstnanec dozví všechny důležité i n f o r m a c e o společnosti. 

Některé firmy nabízejí možnost svým zaměstnancům přispívat zajímavými postřehy a 

tvořit t a k firemní časopis. 

3 . Zprávy - Vyhledávání a vytváření zajímavých zpráv o firmě, s n a h a o j e j i c h prosazování 

v médiích, získávání přízně vydavatelů a redaktorů. P r o každou společnost j e výhodné, 

p o k u d se o ní píše n e b o mluví v médiích, protože t a k r o s t e její p o p u l a r i t a n e b o alespoň 

povědomí o ní. 

4 . Balíčky p r o novináře (novinářské tašky) - balíčky obsahují zejména kontaktní i n f o r m a c e 

p r o novináře, v i z i t k y n a kontaktní o s o b y , i n f o r m a c e o společnosti, p o p i s výrobků a služeb, 

f o t o g r a f i e výrobků n e b o přímo výrobky společnosti. R e d a k c e mají t a k možnost vyzkoušet 

s i p r o d u k t y a použít materiály, kterými se m o h o u i n s p i r o v a t při psaní článků. 

5 . Masmediální p u b l i c i t a - Iniciují j i média, úkolem f i r m y j e j i s l e d o v a t , v y h o d n o c o v a t a 

vytvářet p r o g r a m y p r o její pozitivní ovlivňování. 

6 . Společensko-kulturní a k c e - Umožňují p o z v a t a h o s t i t d o d a v a t e l e , zákazníky a další 

cílové s k u p i n y a blíže j e t a k seznámit s firmou. 

7 . Slavnostní otevření - Podporují zejména sociální r o z v o j f i r m y . M o h o u p o z v a t p a r t n e r y , 

novináře i veřejnost n a významnou událost a i n i c i o v a t t a k i mediální p u b l i c i t u a dobré 

v z t a h y s veřejností. 

8 . Výroční a k c e - U příležitosti významných mezníků v r o z v o j i firmy. 

9 . P r e z e n t a c e ocenění - Seznamování veřejnosti s oceněními o d nezávislých orgánů a 

institucí, které firma získala. T o m o h o u dělat prostřednictvím médií, sociálních sítí a n a 

svých internetových stránkách. 

1 0 . E x k u r z e - P r o l a i c k o u veřejnost i zástupce médií. 

1 1 . Brífinky - Umožňují okamžitou k o n f r o n t a c i s p u b l i k e m , vyspělé firmy využívají k e 

k o m u n i k a c i s médii mluvčích. Tiskové k o n f e r e n c e přispívají n e j e n k podnícení novinářů 

2 9 



psát o novinkách společnosti, a l e také vytvářejí p r o s t o r p r o vytvoření přátelských vztahů 

m e z i představiteli firmy a novináři. 

1 2 . Poradenství - Nabízení znalostí a zkušeností společnosti p r o veřejné b l a h o . 

1 3 . Odborné p o r a d y a k o n f e r e n c e - Umožňují porovnání názorů více odborníků z dané 

o b l a s t i . 

1 4 . Mimořádné a k c e 

1 5 . S p o n z o r i n g - Podporování charitativních, sportovních, kulturních, vzdělávacích a k t i v i t 

a akcí. Vytváří t a k dobré povědomí o společnosti a zároveň se m o h o u d o s t a t d o médií. 

1 6 . L o b b i n g - Ovlivňování zákonodárců k rozhodnutí v e prospěch firmy. 

1 7 . Výstavní a k c e - P r e z e n t a c e zaměřené n a všeobecné propagování firmy. 

1 8 . Sociální sítě. T y se s t a l y mocným nástrojem ovlivňování veřejného mínění. D n e s má 

většina lidí svůj p r o f i l n a některé z řady sociálních sítí, j a k o j s o u F a c e b o o k či T w i t t e r . 

Společnosti s i uvědomují j e j i c h význam, a p r o t o s i vytvářejí vlastní p r o f i l y n e b o stránky, 

k d e pravidelně informují o novinkách n e b o získávají potřebné i n f o r m a c e o cílových 

skupinách. C o se týče k o m u n i k a c e n a sociálních sítích, platí, že není vhodná p r o každou 

společnost. Využívat b y j i měly hlavně t y , které propagují nějaký p r o d u k t n e b o službu, 

událost, popřípadě známá o s o b n o s t , k l u b a p o d . P o k u d j d e o o b s a h , který j e vhodný, a b y 

b y l uveřejňován n a takovém w e b u , jedná se o n o v i n k y , aktuální i n f o r m a c e , soutěže, 

návody, f o t o g r a f i e , v i d e a , úspěchy firmy, chystané události a p o d . T y t o i n f o r m a c e b y měly 

být zveřejňovány v pravidelném i n t e r v a l u a platí, že čím častěji, tím lépe, a l e v rozumné 

míře. I k o m u n i k a c e n a sociální síti má jistá p r a v i d l a , která j e třeba dodržovat, a b y 

společnosti spíše neublížila, než p o m o h l a . Jelikož j e d n a z jejích hlavních výhod j e 

okamžitá zpětná v a z b a a k o m u n i k a c e z e s t r a n y uživatele, měla b y r y c h l e a věcně r e a g o v a t 

n a každou j e h o připomínku či otázku. P o k u d v z n i k n e nějaká n e s p o k o j e n o s t z e s t r a n y 

zákazníka, určitě b y se měla v z n i k l o u situací zabývat a nesnažit se j i „zamést p o d 

k o b e r e c " . Neměla b y n i k d y vymazávat příspěvky n e b o b l o k o v a t své fanoušky, p o k u d se 

nejedná o významné porušení p r a v i d e l , j a k o j s o u s p a m y a používání vulgarismů, případně 

rasistické či náboženské poznámky. Společnost b y n i k d y neměla lhát n e b o zamlžovat 

f a k t a . Vždy b y se měla snažit o docílení s p o k o j e n o s t i n a straně zákazníka t a k , a b y n e z t r a t i l 

důvěru a s y m p a t i e vůči společnosti n e b o alespoň a b y nerozšiřoval své negativní p o s t o j e 
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dále. P o k u d společnost dodržuje t a t o základní kritéria správného fungování n a sociálních 

sítích, může jít o v e l m i významný nástroj p o d p o r y budování P R , získávání nových 

příznivců, budování l o a j a l i t y a k r e d i b i l i t y k firmě n e b o značce, zvýšení p o p u l a r i t y 

společnosti a p o d . 

T y t o P R nástroje j s o u zaměřeny n a konkrétní s k u p i n y společnosti a t o : spotřebitele, 

finanční s k u p i n y , zaměstnance, média, akcionáře, i n v e s t o r y , a l e také n a úřady a vládní 

orgány. 

3.2 F u n k c e P R 

P u b l i c R e l a t i o n s plní t y t o f u n k c e : 

• I m a g e - vytváření o b r a z u o společnosti. Určují, j a k b u d e společnost vnímána 

veřejností, případně se snaží změnit její špatnou pověst. 

• Informativní - přinášení informací o aktuálním dění v e firmě, záměrech a 

novinkách, které b y m o h l y veřejnost zajímat 

• Harmonizační - s n a h a s l a d i t zájmy p o d n i k u se zájmy celé společnosti 

• Kontaktní - setkávání s novináři, vytváření kontaktů, poskytování i n f o r m a c e , které 

chtějí, a b y b y l y dostupné veřejnosti médiím 

• Stabilizační - udržení pevného postavení n a t r h u 

• Zastupování zájmů - vytváření dobrých vztahů s vládou t a k , a b y měly c o nejvíce 

výhod z připravovaných zákonů 6 5 

3.3 Podniková identita 

Podniková i d e n t i t a vyjadřuje firemní p r e z e n t a c i , firemní s t y l , vizuální s t y l , d e s i g n , což j s o u 

více či méně přesná oznámení n a jednotně působící p r e z e n t a c i firmy směrem k 

jednotlivým složkám marketingového m a k r o a mikroprostředí. S e m můžeme zařadit l o g o a 

název f i r m y , d r e s s - c o d e společnosti, způsob jednání s obchodními zástupci či novináři. 

Hlavním cílem podnikové i d e n t i t y j e působit věrohodně a sjednocené, b u d o v a t d o b r o u 

B L A C K , S a m . P r a c t i c e o f P u b l i c R e l a t i o n s . T a y l o r & F r a n c i s G r o u p , 2 0 1 6 . I S B N 9 7 8 1 1 3 8 1 4 7 6 3 8 . 
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i m a g e společnosti, v y v o l a t u zaměstnanců i d e n t i f i k a c i s p o d n i k e m a u veřejnosti p o c i t 

důvěry. 6 6 

3 . 4 I m a g e společnosti 

, Je mimořádně důležité p o c h o p i t , že d o j e m se vytváří v očích diváků, n e m a n a g e m e n t u , a 

že s k u t k y znějí m n o h e m hlasitěji než s l o v a . I m a g e j e o b r a z společnosti, kterým j i vnímá 

veřejnost. J s o u t o n e j e n názory, a l e také p o c i t y , které se vynořují v myslích spotřebitele, 

když se r o z h o d u j e o k o u p i p r o d u k t u , příp. využití služby. P o k u d má společnost dobrý 

i m a g e , spotřebitel s i j e j k u p u j e s p o l u s p r o d u k t e m a t e h d y j e o c h o t e n z a t e n t o p r o d u k t 

z a p l a t i t více než z a konkurenční p r o d u k t , který může mít n a p r o s t o stejné k v a l i t y . V t o m t o 

případě platí, že n e l z e se líbit všem, a p r o t o j e důležité, a b y s i p o d n i k z v o l i l cílovou 

s k u p i n u a s v o u k o m u n i k a c i přizpůsobil jejímu j a z y k u . 6 7 

V odborné literatuře j e celá řada d e f i n i c , které usilují v y m e z i t p o d s t a t u podnikové i m a g e 

j a k o nástroje k o m u n i k a c e v m a r k e t i n g u . J e d n a z d e f i n i c říká, že podniková i m a g e j e 

komplexní o b r a z , představa, které část veřejnosti o dané společnosti má, které s i vytvořila 

n a základě znaků, které p o d n i k o sobě vědomě n e b o nevědomě určitou d o b u 

zprostředkovával. V podstatě j d e o určitou s y n t e t i c k o u představu, k t e r o u p o d n i k o sobě 

zprostředkovává všem subjektům, které j s o u n a t r h u . T e n t o o b r a z j e složen z několika 

komunikačních prvků: l o g o , podnikové b a r v y , podniková u n i f o r m a , oblečení a v z h l e d 

zaměstnanců, j e j i c h verbální a neverbální k o m u n i k a c e , chování n a veřejnosti, 

reprezentační a reklamní předměty, s y m b o l y , v i z i t k y , a u t a , b u d o v y , l o k a l i t a sídla 

společnosti a jiné. Z psychologického h l e d i s k a i m a g e o b s a h u j e dvě základní r o v i n y : 

emocionální a racionální. 6 8 

6 6 B E R N A Y S , E d w a r d . P u b l i c R e l a t i o n s . U n i v e r s i t y o f O k l a h o m a P r e s s , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 0 8 0 6 1 8 9 8 2 6 . 
6 7 S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s veřejností, 
i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné s t r a t e g i e a 
t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
6 8 MACHKOVÁ, H a n a . Mezinárodní m a r k e t i n g : [strategické t r e n d y a příklady z p r a x e ] . 4 . v y d . P r a h a : 
G r a d a , 2 0 1 5 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 5 3 6 6 9 . 
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3.5 Interní a externí P R 

Interní PR 

Když hovoříme o interním P R , máme n a m y s l i všechny s k u p i n y , které se nacházejí uvnitř 

společnosti. Důležité j e s i uvědomit, že každý zaměstnanec, n e j e n vedení, j e tvůrcem n e b o 

r e p r e z e n t a n t e m společnosti. P r o t o j e podstatné soustředit se n a vytváření dobrého P R i v 

rámci f i r m y . F u n k c e interního P u b l i c R e l a t i o n s j s o u následující: 

• Vždy včas i n f o r m o v a t zaměstnance o všech důležitých informacích týkajících se 

společnosti. 

• Zpřehlednit komplikované organizační s t r u k t u r y v e velkých společnostech 

• V y v o l a t pozitivní o b r a z o společnosti u svých zaměstnanců a j e j i c h r o d i n , a t e d y 

v y v o l a t u n i c h l o a j a l i t u vůči společnosti. 6 9 

Externí PR 

P o k u d j d e o externí P u b l i c R e l a t i o n s , mluvíme o všech skupinách, které se nacházejí m i m o 

o r g a n i z a c i . S e m patří zákazníci, média, a l e i dodavatelé a obchodní partneři. Z d e mluvíme 

o t z v . přímém a nepřímém oslovení. Přiměje zaměřeno n a konkrétní s k u p i n u lidí. Jedná se 

o zorganizování nějaké události, e v e n t u , k o n c e r t u , večeře a p o d . Nepřímé oslovení j e 

většinou zprostředkováno, a t o prostřednictvím médií. T a k může o r g a n i z a c e o s l o v i t více 

s k u p i n n a j e d n o u . 7 0 

Když mluvíme o nepřímém, externím P R , j e důležité d e f i n o v a t v z t a h : společnost - novinář 

( j a k o představitel média). Z d e mluvíme o určitých p r a v i d l e c h , jejichž dodržování j e 

podmínkou úspěšné spolupráce, a t e d y i dobrého v z t a h u s novináři: 7 1 

1 . Rozumět novinářské práci. T o znamená, vědět k d y má dané p e r i o d i k u m uzávěrku, znát 

p a r a m e t r y publikovaných materiálů, čímž se zabývají, c o j e z a u j m e . Také dbát n a 

6 9 R O S E N B E R G , A m y . A M o d e r n G u i d e t o P u b l i c R e l a t i o n s : I n c l u d i n g : C o n t e n t M a r k e t i n g , S E O , S o c i a l 
M e d i a & P R B e s t P r a c t i c e s . V e r a c i t y M a r k e t i n g , 2 0 2 1 . I S B N 9 7 8 1 7 3 6 5 1 4 0 0 9 . 
7 0 S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s veřejností, 
i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné s t r a t e g i e a 
t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
7 1 H A L A D A , J a n , e d . Marketingová k o m u n i k a c e a p u b l i c r e l a t i o n s : výklad pojmů a t e o r i e o b o r u . P r a h a : 
U n i v e r z i t a K a r l o v a v P r a z e , nakladatelství K a r o l i n u m , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 6 3 0 7 5 5 . 
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dodržování termínů a podmínek spolupráce. V y b u d o v a t s i dobrý v z t a h s novinářem může 

z n a m e n a t předpoklad úspěchu společnosti. 

2 . Znát s t r u k t u r u masmédií. P o k u d c h c e m e , a b y b y l o P R efektivní, musí být diferencované. 

T o znamená vědět k d y , j a k a k a m se obrátit. P r o t o j e třeba znát široké s p e k t r u m titulů 

n o v i n , časopisů, publikací, televizí, r o z h l a s u . Jedná se o časově náročnou a z d l o u h a v o u 

práci, která vyžaduje zkušenosti, budování známostí, navazování kontaktů a vytvoření 

nadstandardních vztahů s novináři. 

3 . Umět psát. P o k u d c h c e m e , a b y novináři uveřejňovali naše příspěvky, musíme znát 

základy žurnalistického s t y l u a vědět, j a k n a p s a t dobrý článek. N e l z e spoléhat n a t o , že 

novinář stráví h o d i n y svého času n a předělávání našeho příspěvku. T o může mít z a 

následek ztrátu l o a j a l i t y r e d a k c e a narušení vzájemných vztahů. 

4 . R e s p e k t o v a t p a r t n e r y . P o k u d o r g a n i z a c e očekává taktní spolupráci o d novinářů, měla b y 

se tím řídit i s a m a . T o znamená včas odpovídat n a otázky, nedávat vyhýbavé odpovědi, 

osočovat novináře a p o d . J e třeba s i p a m a t o v a t , že slušné a korektní chování j e požadováno 

o d o b o u spolupracujících s t r a n . 

3 . 6 Neplacená a placená f o r m a P R 

P u b l i c r e l a t i o n s se pomyslně dělí n a dvě f o r m y k o m u n i k a c e - a d v e r t o r i a l a „neplacené 

P R " . A d v e r t o r i a l y j s o u placené r e k l a m y , které imitují redakční t e x t . S l o v o „advertorial" 

v z n i k l o spojením s l o v r e k l a m a ( a d v e r t i s e m e n t ) a redakční t e x t ( e d i t o r i a l ) . N a první p o h l e d 

vypadají j a k o redakční články n e b o r o z h o v o r y , a l e liší se označením „inzerce" a zaměřují 

se především n a p r o p a g a c i . T y t o r e k l a m y se nachází spíše n a rozhraní p u b l i c r e l a t i o n s a 

m a r k e t i n g u . M o h o u mít f o r m u článku, r o z h o v o r u , r e c e n z e n e b o reportáže, a j s o u vhodné 

p r o k o m u n i k a c i obsáhlejších a hlubších sdělení. Cílem těchto advertorialů j e i n f o r m o v a t , 

z a u j m o u t , posílit v z t a h k e značce/osobnosti, o v l i v n i t veřejné mínění n e b o podpořit p r o d e j . 

A d v e r t o r i a l y musí být v s o u l a d u s etickým k o d e x e m r e k l a m y a vždy j s o u jasně označeny 

j a k o placená i n z e r c e . Stejně j a k o další tisková i n z e r c e , podléhají dalším právním 

regulacím, zejména p o k u d se týkají tabákových výrobků, a l k o h o l u , léčiv, kojenecké 

výživy n e b o finančních produktů. 7 2 N a p r o t i t o m u „neplacené P R " j e f o r m a k o m u n i k a c e 

A d v e r t o r i a l [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . l e s e n s k y . c z / a d v e r t o r i a l 
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k veřejnosti, s k r z e média z a využití nabitého v z t a h u s médiem či jejím r e d a k t o r e m . Z a t u t o 

f o r m u spolupráce se neplatí, a t a k j e možné získat p r o s t o r v e veřejném p r o s t o r u p o u z e n a 

základě budování v z t a h u s médii, vlastní expertíze a zajímavosti. Z h l e d i s k a časové 

náročnosti j e neplacená f o r m a „běh n a delší trať" a trvá t a k m n o h e m déle než se objeví 

výsledky - n a d r u h o u s t r a n u výsledky získané n a základě o d b o r n o s t i a zájmu média o 

téma, j s o u vždy kvalitnější a hodnotnější. 

3.7Proces P R 

M e z i základní fáze P R p r o c e s u patří fáze plánovací, realizační a kontrolní, které n a s e b e 

navzájem navazují a a n i j e d n a se n e o b e j d e b e z té druhé. 

Plánovací fáze 

A b y b y l a celá P R k o m u n i k a c e úspěšná j e potřeba při jejím plánování určit t y t o hlavní 

b o d y : 7 3 

• Cílová s k u p i n a 

• Cíle 

• Sdělení, která c h c e společnost předat veřejnosti 

• Komunikační kanály, s k r z e které sdělení předá 

• Jaké nástroje k předání sdělení b u d e užívat 

• V jakém časovém h o r i z o n t u b u d e společnost s k r z e P R k o m u n i k o v a t 

• Rozpočet P R 

Nedílnou součástí plánování, j e také situační analýza 7 4, která d e f i n u j e a t r a k t i v n o s t a 

příležitosti dané společnosti p r o veřejnost. J a k s i firma aktuálně stojí n a t r h u , jaké j e 

veřejné mínění o dané firmě, c o může veřejnosti přinést - t o j s o u všechno otázky, které j e 

dobré, v rámci situační analýzy, zodpovědět. 

7 3 P E L S M A C K E R , D . P . , G E U E N S , M . , V A N D E N B E R G H , J . Marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 
2 0 0 3 . I S B N 9 7 8 8 8 0 6 8 4 7 7 9 5 . 
7 4 H E J L O V A , D e n i s a . P u b l i c r e l a t i o n s , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 9 8 7 7 6 . 
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Cílová skupina PR 

Cílové s k u p i n y se v P R určují buďto pomocí s e g m e n t a c e v rámci t v o r b y marketingové 

s t r a t e g i e , n e b o n a základě zaměření s u b j e k t u , j a k o například politické s t r a n y , které se 

zaměřují n a voliče. 7 5 Poté, c o j e cílová s k u p i n a určena, j e důležité zodpovědět několik 

základních otázek, j a k o například, o d k u d t a t o s k u p i n a získává i n f o r m a c e a které z d r o j e 

j s o u p r o n i n e j důležitější, j a k j i o s l o v i t nejúčinněji a jaké nástroje a t e c h n i k y j s o u 

n e j vhodnější. 7 6 

Cíle 

Veškeré P R a k t i v i t y b u d o u efektivní p o u z e z a předpokladu dobře stanovených cílů a j e j i c h 

následného plnění. Pomáhají j a k při tvorbě samotné s t r a t e g i e , t a k i při udávání směru 

těchto a k t i v i t . T y t o cíle musí ovšem vycházet z e samotných firemních cílů a musí n a ně 

přímo n a v a z o v a t a navzájem se , p o k u d možno, doplňovat. Samozřejmě musí být 

dosažitelné a aktuální - j e t e d y potřeba s i každý r o k t y t o cíle opět projít a z k o n t r o l o v a t , z d a 

j s o u stále p r o f i r m u aktuální. 7 7 T y t o cíle j e možné dělit n a dvě základní k a t e g o r i e -

strategické a taktické cíle. Strategickými cíli j s o u myšleny především dlouhodobější cíle n a 

d v a až tři r o k y . Taktické cíle j s o u n a o p a k krátkodobějšího c h a r a k t e r u a l z e j i c h dosáhnout 

například v rámci kvartálního období. 7 8 

Komunikační sdělení 

Komunikační sdělení odpovídá stanoveným cílům P R . T a t o sdělení musí v y v o l a t u p u b l i k a 

r e a k c i - t e d y j e dobré p r a c o v a t s emocionálními p r v k y . 7 9 P r o t o se v P R často setkáváme 

s šokujícími zprávami, t r e n d y a kontroverzí. V dnešní době j e t r h přeplněn úspěšnými a 

S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
7 6 F T O R E K , J o z e f . P u b l i c r e l a t i o n s j a k o ovlivňování mínění: J a k úspěšně ovlivňovat a n e n e c h a t se 
z m a n i p u l o v a t . P r a h a : G r a d a , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 2 6 7 8 6 . 
7 7 S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
7 8 

S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních v z t a h u s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
7 9 

S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních v z t a h u s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
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všedními f i r m a m i a j e j i c h komunikací, p r o t o j e potřeba p u b l i k u m zasáhnout něčím novým 

a originálním. 

Komunikační kanály 

Komunikačními kanály se rozumí především média, s k r z e která se přenáší sdělení n a 

veřejnost. 8 0 V rámci k o m u n i k a c e bývá využíváno více kanálů n a j e d n o u , a b y se 

rovnoměrně rozložila k o m u n i k a c e a firma t a k měla širší d o s a h n a své p u b l i k u m . 

Komunikační kanály můžeme rozdělit n a d v a d r u h y - osobní a neosobní. M e z i osobní 

kanály patří vzájemná k o m u n i k a c e d v o u či více lidí prostřednictvím osobního setkání, 

e m a i l u či t e l e f o n u . Neosobní k o m u n i k a c e j e například t i s k , r o z h l a s a t e l e v i z e . 8 1 

Nástroje PR 

M e z i základní nástroje P R patří m e d i a r e l a t i o n s , kterému se v této práci b u d e m e věnovat 

přednostně, neboť j e hlavní součástí s t r a t e g i e vybraného p o d n i k u . Jedná se o v z t a h y 

s médii. Média j s o u totiž tím n e j důležitějším prostředkem k o m u n i k a c e s veřejností, a p r o t o 

j s o u dobré v z t a h y s n i m i klíčové. Vyvolávají pozitivní p u b l i c i t u a předchází t a k i té 

negativní. 8 2 Jedná se o j e d e n z hlavní nástrojů neplaceného P R , p r o t o výsledky této práce 

j s o u většinou viditelné až z a delší časový h o r i z o n t , a l e výsledky j s o u často relevantnější 

než placená f o r m a P R . M e d i a r e l a t i o n s s i opět můžeme rozdělit n a d v a základní d r u h y , 

v závislosti n a osobní či neosobní k o m u n i k a c i . T a osobní představuje r o z h o v o r y , a k c e 

s novináři a tiskové k o n f e r e n c e . Neosobní n a druhé straně představuje rozesílání tiskových 

zpráv, p r e z e n t a c e p r e s s kitů, k o m u n i k a c e firemního m e d a i l o n k u a p o d . 8 3 

P o d l e m n o h a autorů j s o u p r e s s k i l y důležitým nástrojem p r o v z t a h y s veřejností. Jedná se o 

s o u b o r y informací, které j s o u připraveny p r o zvláštní příležitosti, j a k o j s o u tiskové 

k o n f e r e n c e n e b o uvedení nových produktů n a t r h . M o h o u také o b s a h o v a t například 

s u K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n . M a r k e t i n g M a n a g e m e n t : 4 t h E u r o p e a n E d i t i o n . P e a r s o n U K , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 1 2 9 2 2 4 8 4 6 2 . 

S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních v z t a h u s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
8 2 P E L S M A C K E R , D . P . , G E U E N S , M . , V A N D E N B E R G H , J . Marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 
2 0 0 3 . I S B N 9 7 8 8 8 0 6 8 4 7 7 9 5 . 
8 3 PŘIKRYLOVÁ, J a n a . , JAHODOVÁ, H a n a . Moderní marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 0 . 
I S B N 9 7 8 8 0 2 7 1 0 7 8 7 2 . 
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f o t o d o k u m e n t a c i n e b o různá informační C D . Též j e vhodné d o n i c h z a h r n o u t aktuální 

tiskové zprávy, i n f o r m a c e o firmě a jejích p r o d u k t e c h a jasně j e označit l o g e m firmy.84 

Dalším nástrojem m e d i a r e l a t i o n s a nástrojem p r o dosahování pozitivní p u b l i c i t y j s o u 

odborné komentáře. Představitelé firmy se vyjadřují k aktuálnímu společenskému dění n a 

základě své expertízy a tím zvyšují s v o u r e p u t a c i a r o s t e t a k j e j i c h o d b o r n o s t . 8 5 

Časový harmonogram 

V rámci plánování a k t i v i t P R j e důležitý také časový h a r m o n o g r a m těchto a k t i v i t . Určují 

k d y se naplní jednotlivé k r o k y v rámci s t r a t e g i e , j a k dlouhý b u d e j e j i c h průběh a k d y 

n a s t a n e vyhodnocení. 

Realizační fáze 

D r u h o u fází v p r o c e s u p u b l i c r e l a t i o n s j e r e a l i z a c e , která se zaměřuje n a s u b j e k t y a j e j i c h 

konkrétní činnosti. V této fázi m o h o u být P R a k t i v i t y zajišťovány interním oddělením 

f i r m y , popřípadě externí P R a g e n t u r o u . Většinou však dochází k e spolupráci m e z i těmito 

s u b j e k t y , k d y firma využívá j a k interního P R oddělení, t a k i služeb externích a g e n t u r . 

Interní P R útvar o b v y k l e tvoří tiskový mluvčí n e b o tiskový útvar, avšak j e nutné, a b y úzce 

s p o l u p r a c o v a l i s dalšími odděleními firmy, j a k o j s o u oddělení právní a lidských zdrojů. 8 6  

U menších firem p a k většinou stačí P R manažer n e b o s p e c i a l i s t a , který obstarává veškerou 

k o m u n i k a c i s médii a veřejností. 

PR specialista 

V dnešní době menší a střední firmy využívají k r e a l i z a c i P R tiskového mluvčího, n e b o l i 

P R s p e c i a l i s t u , n e b o interní zaměstnance, kteří j s o u těmito a k t i v i t y pověřeni. J e j i c h hlavní 

náplní práce j e vydávání prohlášení, odpovídání n a otázky novinářů a úspěšná a k v i z i c e 

právě těchto novinářů. 8 7 P r o t u t o p r o f e s i j s o u potřebné určité v l a s t n o s t i , s c h o p n o s t i a 

z n a l o s t i a v současné době j s o u n a ně k l a d e n y velké nároky. Měl b y být vždy připraven n a 

8 4 PŘIKRYLOVÁ, J a n a . , JAHODOVÁ, H a n a . Moderní marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 0 . 
I S B N 9 7 8 8 0 2 7 1 0 7 8 7 2 . 

KARLIČEK, M i r o s l a v . Základy m a r k e t i n g u . 2 . , přepracované a rozšířené vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 8 6 9 - 5 . 
8 6 H E J L O V A , D e n i s a . P u b l i c r e l a t i o n s , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 9 8 7 7 6 . 
8 7 PŘIKRYLOVÁ, J a n a . , JAHODOVÁ, H a n a . Moderní marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 0 . 
I S B N 9 7 8 8 0 2 7 1 0 7 8 7 2 . 
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zodpovídání složitějších otázek týkajících se daného s u b j e k t u . Kromě t o h o se m e z i j e h o 

činnosti řadí organizování a řízení tiskových akcí, vystupování před médii a neustálý 

k o n t a k t s tiskovými i elektronickými médii. 8 8 F i r m a může P R s p e c i a l i s t u využít p r o aktivní 

k o m u n i k a c i s médii p o c e l o u d o b u r o k u a n e b o se t e n t o člověk najímá n a řešení složitější a 

kontroverzní situací. 

PR agentura 

D r u h o u možností, j a k m o h o u firmy r e a l i z o v a t své P R činnosti j e d e l e g a c e této činnosti n a 

P R a g e n t u r u . P R a g e n t u r y j s o u o r g a n i z a c e , které nabízí různé služby p r o t v o r b u 

pozitivního o b r a z u f i r m y , o r g a n i z a c i eventů, s p o n z o r i n g , f u n d r a i s i n g , l o b b y i n g , 

k o m u n i k a c i a budování vztahů s cílovými s k u p i n a m i . T y t o služby zahrnují p r o p a g a c i 

firemních výrobků a služeb pomocí různých marketingových nástrojů, pořádání školení 

p r o zaměstnance, o r g a n i z a c i konferencí a dalších akcí, provádění průzkumů veřejného 

mínění, k o m u n i k a c i s akcionáři a i n v e s t o r y a p o r a d e n s k o u činnost v o b l a s t i řešení krizové 

k o m u n i k a c e a dalších oblastí. 8 9 

Kontrolní fáze 

V poslední fázi, t e d y p o r e a l i z a c i s t r a t e g i e , dochází k části, k d y j s o u měřeny a h o d n o c e n y 

výsledky. M e z i základní c h a r a k t e r i s t i k u P R patří f a k t , že a k t i v i t y t o h o t o o b o r u j e v e l m i 

obtížné měřit z h l e d i s k a přínosu. J e t o z t o h o důvodu, že t e n t o o b o r j e z p r a v i d l a využíván 

zároveň s ostatními nástroji komunikačního m i x u , k d e se navzájem t y t o nástroje doplňují a 

podporují s v o u účinnost. 9 0 N a základě t o h o t o zjištění j e možné výsledky a k t i v i t měřit j e n 

n a základě dobře stanovených cílů, které j s o u měřitelné. 9 1 P r o měření úspěšnosti p u b l i c 

r e l a t i o n s l z e použít několik ukazatelů. Například u k a z a t e l v s t u p u , který zohledňuje úsilí 

vynaložené n a P R , j a k o j e počet nových sdělení n e b o rozhovorů. U k a z a t e l výstupu měří 

p o z o r n o s t , k t e r o u firma n e b o p r o d u k t získal v médiích. A n a k o n e c , u k a z a t e l úspěchu měří, 

S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a pozitivních vztahů s 
veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné 
s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 
8 9 H E J L O V A , D e n i s a . P u b l i c r e l a t i o n s , P r a h a : G r a d a , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 9 8 7 7 6 . 
9 0 K O T L E R , P h i l i p , V e r o n i c a W O N G , J o h n S A U N D E R S a G a r y A R M S T R O N G . Moderní m a r k e t i n g : 4 . 
evropské vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
9 1 P E L S M A C K E R , D . P . , G E U E N S , M . , V A N D E N B E R G H , J . Marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 
2 0 0 3 . I S B N 9 7 8 8 8 0 6 8 4 7 7 9 5 . 
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d o jaké míry b y l y splněny předem stanovené cíle a s l e d u j e změny v i m a g e , názorech a 

postojích veřejnosti. 9 2 

Dalším z možných úhlů p o h l e d u j e měření n a základě bodové t a b u l k y , která jasně stanoví 

v e fázi přípravy s t r a t e g i e t a b u l k u hodnocení jednotlivých výstupů. Bodová t a b u l k a f u n g u j e 

n a základě d o m l u v y m e z i f i r m o u a a g e n t u r o u , potažmo P R s p e c i a l i s t o u , k d y se n a začátku 

spolupráce ladí očekávání. J e dobré s i d e f i n o v a t j a k o u h o d n o t u mají jednotlivé potenciální 

výstupy v médiích a j a k j e b u d e m e h o d n o t i t . T a b u l k u j e možné a p l i k o v a t n a jakýkoliv 

časový úsek, výsledky l z e měřit každý měsíc, případně n a k o n c i každého kvartálu a n e b o se 

t a b u l k a používá p o u z e n a roční zhodnocení. N a k o n c i každého měsíce/kvartálu/roku d o j d e 

k e zhodnocení a zapsání všech získaných bodů. T a t o m e t o d a nezohledňuje počet nově 

získaných klientů díky P R , a l e spíše se zaměřuje n a o b e c n o u v i d i t e l n o s t v médiích. 9 3 

9 2 P E L S M A C K E R , D . P . , G E U E N S , M . , V A N D E N B E R G H , J . Marketingová k o m u n i k a c e , P r a h a : G r a d a , 
2 0 0 3 . I S B N 9 7 8 8 8 0 6 8 4 7 7 9 5 . 

S K O V A J S A , J a n , PAVLÍK, M a r t i n . E v o l u c e Podnikání: J a k j e d n o u provždy vyřešit a k v i z i c i , s t r a t e g i i a 
n a s t a r t o v a t růst f i r m y . P r a h a : m y T i m i , 2 0 2 2 . I S B N 9 7 8 8 0 1 1 0 1 1 4 4 4 . 
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4. Startup myTimi 

S t a r t u p m y T i m i j e založen n a p r i n c i p u „pomoci firmám růst". T o h o t o cíle d o s a h u j e 

především díky nastavení produktové a akviziční s t r a t e g i e . V r o c e 2 0 2 2 se f i r m a umístila 

v žebříčku soutěže o n e j r y c h l e j i rostoucí t e c h n o l o g i c k o u firmu v e střední Evropě. Z české 

padesátky s i t a k o d n e s l a 2 2 . p o z i c i , a t o především díky meziročnímu růstu 4 6 5 %. 9 4 

4 . 1 . H i s t o r i e f i r m y 

M y T i m i j e s t a r t u p založený v P r a z e r o k u 2 0 1 7 J a n e m S k o v a j s o u , společně v e spolupráci 

s Františkem Z e m a n e m a Matějem T u r k e m . Společnost v z n i k l a p o d investičním f o n d e m 

Eskalátor s . r . o . , d o kterého patří všichni 3 zmínění pánové. Celý nápad n a založení 

m y T i m i b y l prostý a z r o d i l se n a úřadě, který navštívil J a n S k o v a j sa. Při čekání v e frontě 

h o n a p a d l o , z d a e x i s t u j e někdo, k d o b y t a m býval šel z a něj. V té době b y l a taková služba 

v e l m i ojedinělá, a t a k se z r o d i l nápad. Společně s Františkem Z e m a n e m a Matějem 

T u r k e m p o s t a v i l i podnikatelský plán a celý nápad z r e a l i z o v a l i . Původní k o n c e p t m y T i m i 

b y l v e l m i prostý - šetřit l i d e m čas. F i r m a dokázala z a své zákazníky vyřešit jakékoliv 

pochůzky n a úřady, vyřešit a v y p l n i t veškeré formuláře a odnést p r a k t i c k y c o k o l i v 

k a m k o l i v , v rámci služby „chytrého kurýra". P r o své zákazníky řešila f i r m a téměř 

jakékoliv záležitosti, s výjimkou vyřizování občanského průkazu a cestovního p a s u , které 

n e l z e provést v zastoupení. Další výjimkou b y l y služby České pošty, která n a většinu 

úkonů též vyžaduje osobní přítomnost svých zákazníků a v zastoupení l z e provádět j e n část 

požadavků. 

M e z i nabízené služby patřil již zmiňovaný „chytrý kurýr" a virtuální a s i s t e n c e . „Chytrý 

kurýr" b y l a služba, která nabízela svým zákazníkům kurýrní služby p o P r a z e - například 

o d n o s dárků paním učitelkám d o školy, d o v o z květin přítelkyním a maminkám, 

vyzvedávání pošty v P O b o x e c h a následné doručení n a požadovanou a d r e s u , a další. 

Služba se těšila velké oblibě, především kvůli cenové d o s t u p n o s t i a plné z a s t u p i t e l n o s t i při 

řešení nastalých komplikací či problémů. Virtuální a s i s t e n t b y l v r o c e 2 0 1 7 relativně nový 

p o j e m , který j e s a m o t n o u f i r m o u definován j a k o o s o b a , která pomáhá svým zákazníkům 

9 4 T r e n d o u t s o u r c i n g u vystřelil a g e n t u r u m y T i m i m e z i n e j r y c h l e j i rostoucí společnosti v Česku [ o n l i n e ] , [ c i t . 
2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / s j . n e w s / . 
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s úkoly, které j s o u p r o ně samotné složité či časově náročné. Virtuální a s i s t e n t má širokou 

škálu zkušeností, a t a k umí jednotlivé úkoly vyřídit r y c h l e j i , díky svému nabytému k n o w -

h o w , a t o vše n a dálku, z pohodlí kanceláře, b e z n u t n o s t i osobního setkávání se svým 

z a d a v a t e l e m . 9 5 V rámci virtuální a s i s t e n c e t a k f i r m a p o s k y t o v a l a služby v rámci 

různorodých rešerší, vyřizování objednávek, psaní textů a j e j i c h k o r e k t u r y , n e b o 

každodenní p o m o c i s vyřizováním telefonátů. 

Už v době založení měla f i r m a k o n k u r e n c i v podobě společnosti D o D o , která se 

zaměřovala n a kurýrní služby a díky vozům, které měla k d i s p o z i c i , t a k představovala p r o 

m y T i m i výzvu. S v o u konkurenční výhodu a l e dokázala společnost využít především díky 

nastaveným ceníkům a d o s t u p n o s t i . K l i e n t totiž n e p l a t i l paušální s a z b y , a l e p l a t i l p o u z e z a 

reálně odpracovaný čas, který b y l f i r m o u vykázán. 9 6 K o m u n i k a c e m y T i m i b y l a již v té 

době v e l m i transparentní a své případné r e k l a m a c e řešila v e l m i hbitě a prozákaznicky. 

J a k f i r m a r o s t l a , r o s t l o také p o r t f o l i o nabízených služeb. K e kurýrním službám a virtuální 

a s i s t e n c i t a k přibyl zákaznický s e r v i s a a k v i z i c e . Zákaznický s e r v i s b y l a služba cílená 

především n a menší B 2 B firmy a n a e - s h o p y . Virtuální a s i s t e n t i t a k vyřizovali požadavky 

zákazníků e-shopů, z v e d a l i t e l e f o n y , o d e p i s o v a l i n a e m a i l y a vyřizovali r e k l a m a c e . V této 

době, t e d y v r o c e 2 0 1 9 se začali stavět základy akviziční službě p r o p o d n i k a t e l e a menší 

firmy. Společnost se t e d y začala zaměřovat též n a B 2 B s e g m e n t , který měl p o d l e s l o v 

m a j i t e l e J a n a S k o v a j s y velký potenciál. 9 7 V rámci akvizičních služeb b y l klientům nabízen 

například c o l d c a l l i n g či rešerše potenciálních zákazníků a j e j i c h následné oslovení s k r z e 

telefonní k o m u n i k a c i . 

4.2 Současná podoba služeb a proposition value 

V r o c e 2 0 2 0 se f i r m a r o z h o d l a změnit s v o u s t r a t e g i i a cíle, které s i původně s t a n o v i l a , a t a k 

se z f i r m y , která se zaměřovala n a B 2 C s e k t o r v rámci nabízených služeb, f i r m a 

přeorientovala n a B 2 B s e k t o r . Nový směr podnikání b y l udán převážně kvůli vyšší 

R o z h o v o r s B e r e n i k o u : V čem spočívá virtuální a s i s t e n c e ? [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 0 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / m y t i m i . c z / . 
9 6 Virtuální a s i s t e n t i : Udělají z a vás i t o , c o v podnikání nestíháte n e b o vás štve [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 0 ] . 
Dostupné z : h t t p s : / / p o d n i k a t e l . c z / . 

J a k o virtuální a s i s t e n t pomáhá rast firmám n e j e n v Česku. Vydělávat už začal i sám s t a r t u p m y T i m i 
[ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 0 ] . Dostupné z : h t t p s : / / c c . c z / . 
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poptávce z e s t r a n podnikatelů a menších firem. Protože j e B 2 B s e k t o r velký, nabízí silný 

potenciál v růstu počtu klientů a tržeb. 9 8 Díky změně podnikatelského plánu, která s i dává 

z a cíl „pomoci firmám r y c h l e j i růst", se též změnila p a l e t a nabízených služeb a firma se 

rozdělila n a dvě oddělení. 

Prvním z těchto oddělení j e marketingové oddělení, které nabízí širokou škálu služeb o d 

postavení w e b u či e - s h o p u , přes nastavení P P C r e k l a m a k o m u n i k a c e n a sociálních sítích, 

až p o copywritingové služby a S E O . Díky kvalitnímu nastavení služeb v rámci m a r k e t i n g u 

přináší m y T i m i svým klientům pravidelně nové zákazníky a šetří čas n a d t v o r b o u s t r a t e g i e . 

Druhé oddělení se skládá z e služeb, se kterými m y T i m i již mělo zkušenost z m i n u l o s t i , a l e 

které b y l y u p r a v e n y d o dnešní p o d o b y t a k , a b y u s p o k o j i l y potřeby právě B 2 B s e k t o r u . 

M e z i t y t o služby se řadí a k v i z i c e , virtuální a s i s t e n c e a zákaznický s e r v i s . V rámci 

akvizičních služeb se f i r m a zaměřuje n a výběr potenciálních zákazníků p r o své k l i e n t y , 

j e j i c h následné oslovení s nabídkou služeb, která zajistí nové o b c h o d y a t r a n s a k c e . T v o r b a 

s t r a t e g i e , d e f i n i c e cílové s k u p i n y , návrh c a l l s c r i p t u a administrativní správa, j s o u všechno 

jednotlivé dílky, které společně t u t o službu staví. Virtuální a s i s t e n c e se nadále využívá p r o 

administrativní úkony, k a m se řadí správa f a k t u r , příprava podkladů p r o účetnictví, 

příprava podkladů p r o p r e z e n t a c e a různorodé rešerše. F u n g u j e spíše j a k o doplňková 

služba či akviziční služba a k l a d e s i z a cíl představit novým klientům fungování spolupráce 

a r o z s a h , jaký spolupráce může mít. Zákaznický s e r v i s j e zaměřen především n a e - s h o p y , 

které potřebují p o m o c i ohledně k o m u n i k a c e se zákazníky. M y T i m i má t a k n a s t a r o s t i 

e m a i l o v o u a t e l e f o n i c k o u k o m u n i k a c i , správu administrativního nástroje, vyřizování 

reklamací, a další úlohy spojené se správným vedením zákaznické p o d p o r y e - s h o p u . 

Přidaná h o d n o t a , k t e r o u t e n t o s t a r t u p nabízí j e „Pomáháme firmám m a x i m a l i z o v a t t e m p o 

zdravého růstu, protože díky t o m u r o s t e j e j i c h h o d n o t a . " 9 9 T e d y díky návrhu a nastavení 

s t r a t e g i e dodávaných služeb, firma hledá nové zákazníky p r o své k l i e n t y , a t o především 

díky m a r k e t i n g u a a k v i z i c i , a následně j e díky zákaznickému s e r v i s u a virtuální a s i s t e n c i 

udržuje, čímž r o s t e v e l i k o s t k l i e n t o v i f i r m y a s tím i její h o d n o t a . 

K d o stojí z a m y T i m i ? Příběhy našich zaměstnanců [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / m y t i m i . c z / . 
9 9 

Oficiální stránky m y T i m i s . r . o . [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / m y t i m i . c z / . 
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4.3 Cíle, poslání a strategie 

Společnost m y T i m i a její základní v i z e b y l a v této práci již nastíněna, jedná se především o 

s n a h u „pomáhat zákazníkům růst díky produktové a akviziční s t r a t e g i i a následné e x e k u c i 

m a r k e t i n g u , a k v i z i c e a zákaznické péče". Hlavním posláním m y T i m i t e d y j e , p o m o c i růstu 

pondikání svých klientů, protože díky t o m u r o s t e i samotné podnikání m y T i m i . M e z i cíle, 

díky kterým se firmě daří neustále naplňovat s v o u v i z i patří výše o b r a t u , marže, 

procentuální podíl m e z d , a t t r i t i o n , l i f e t i m e v a l u e jednotlivých klientů, s t a v b a a a k t u a l i z a c e 

ceníku služeb a počet nových klientů v e prospěch m y T i m i . V rámci s t r a t e g i e , která slouží 

j a k o plán k naplňování dílčích cílů a tím i k naplňování v i z e společnosti, se m y T i m i 

soustředí n a kvalitní c e n o t v o r b u , a k v i z i c i nových zákazníků, a c c o u n t m a n a g a m e n t , k v a l i t u 

dodávaných služeb, vývoj a zaměstnance. 

C e n o t v o r b a se hlídá především kvůli marži vůči nákladům. Své služby m y T i m i p o s k y t u j e 

n a základě měsíčního vyúčtování, k d y se n a začátku spolupráce stanoví s a z b a z a jednotlivé 

služby a k l i e n t o v i se následně f a k t u r u j e p o u z e reálně odpracovaný čas n a dílčích úkolech. 

Veškeré a k t i v i t y j s o u poté podrobně zaznamenávány d o vyúčtovacího l i s t u p r o k l i e n t a , což 

zajišťuje n a p r o s t o u t r a n s p a r e n t n o s t . V rámci a k v i z i c e nových zákazníků má firma 

samostatné obchodníky, kteří oslovují firmy s nabídkou služeb, zároveň t u t o a k t i v i t u 

podporují r e k l a m y n a sociálních sítích a firemní b l o g . M y T i m i se soustředí především n a 

ziskové společnosti, které r o s t o u minimálně o 5 0 % ročně a pohybují se v o b l a s t i 

m a r k e t i n g u a vývoje. A c c o u n t m a n a g e m e n t j e nedílnou součástí dobrého a dlouhodobého 

v z t a h u s aktivními zákazníky. F i r m a b u d u j e prostřednictvím svých zaměstnanců důvěru v e 

služby a s e r v i s , který nabízí. S t o u t o složkou se pojí také k v a l i t a dodávaných služeb, která 

j e p o s t a v e n o n a základě partnerství s k l i e n t y . K l i e n t m y T i m i důvěřuje a ví, že j e e x p e r t e m 

v e svém o b o r u , přináší podnikání h o d n o t u a e d u k u j e h o v rámci služeb, které m u j s o u 

dodávány. Vždy j e potřeba dívat se kupředu a přemýšlet n a d dalším vývojem v rámci 

produktů či služeb. P r o t o se m y T i m i věnuje především vývoji svých stávajících služeb, 

které uzavírají kompletní nabídku v rámci a k v i z i c a udržení zákazníků. Cílem j e , a b y k l i e n t 

m o h l všechny t y t o služby čerpat o d j e d n o h o d o d a v a t e l e a a b y tím d o d a v a t e l e m b y l o právě 

m y T i m i . B e z zaměstnanců není firma. A každá f i r m a se musí soustředit n a přijímaní těch 

n e j bystřejších lidí d o svého týmu. Podrobné přijímací řízení, které o b s a h u j e tři k o l a výběru 

a systém „Buddy", který zajišťuje snadný nástup nově příchozím zaměstnancům, b u d u j e 
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s i l n o u důvěru i z e s t r a n stálých či potenciálních zaměstnanců f i r m y . Firemní k u l t u r u také 

zajišťuje nastavením správných h o d n o t , které musí každý zaměstnanec dodržovat. M e z i 

taková h o d n o t y patří například vzájemný r e s p e k t , l o a j a l i t a a p r o a k t i v i t a . 

M e z i nástroje, kterými m y T i m i měří své a k t i v i t y a t o z d a plní jednotlivé cíle a m i s i 

společnosti, patří samozřejmě konkrétní výše marže, a t t r i t i o n , průměrné l i f e t i m e v a l u e 

klientů, množství příchozích leadů, p r o c e n t o k o n v e r z e nových leadů a celkových počet 

nově získaných klientů. Samozřejmě nechybí měření o b r a t u a f l u k t u a c e zaměstnanců. 

Objectives 
(Mise) 

J 

Pomáhat 
zákazníkům růst 
d i k y produktové 

a akviziční 
s t r a t e g i i a 
nás l edné 

e x e k u c i 
m a r k e t i n g u , 

s a l e s u a 
zákaznické 

péče 

"^^^^V V ý š e ob ra tu , ^^^^^v 
f m o r ž e / / // 

Deve lopment , 
de l i ve r y s l u žeb . 

V ý š e m a r ž e . 
attr i t ion. 

obra t 

\ \ \ 
/ a k t u a l i z a c e c e n í k u S / // 

Kval i tní c e n o t v o r b a . 
z a m ě s t n a n c i 

F l u k t u a c e _ 
\ \N 

X L T V k l ientů . \ 
y p o č e t n o v ý c h k l ientu / / // 

\ 
A k v i z i c e n o v ý c h 

z á k a z n í k ů . 
A c c o u n t m a n a g e m e n t 

// 

P r ů m ě r n é 
L T V k l ientu , 

množs tv í p ř í c h o z í c h 
l e a d ů . 

p o č e t n o v ý c h 
k l ientu 

Obrázek 4: OGSM Strategie myTimi 

Zdroj: Vlastní tvorba 

4 . 4 Marketingová komunikace m y T i m i 

M e z i základní d r u h y marketingové k o m u n i k a c e m y T i m i patří S E O , bannerové r e k l a m y , 

k o m u n i k a c e n a sociálních sítích, S E M a emailová k o m u n i k a c e . 

S E O spadá p o d obsahový m a r k e t i n g a především se využívá k o p t i m a l i z a c i webových 

stránek p r o s e a r c h e n g i n y j a k o j e G o o g l e , Y a h o o , B i n g a S e z n a m . D o činnosti S E O také 
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spadá l i n k b u i l d i n g , který p o s i l u j e p o z i c e w e b u p o d l e vyhledávaných klíčových s l o v . 

T a t o a k t i v i t a j e přímo navázaná nafirmení b l o g , který díky velkému množství článků n a 

webové stránky přivede měsíčně až 15 0 0 0 návštěvníků. Díky t o m u t o propojení a 

následnému čtení b l o g u , k d e firma u k a z u j e s v o u expertízu, se zvyšuje množství poptávek 

p o službách. Potenicální k l i e n t pozná, že m y T i m i dělá obsahový m a r k e t i n g dobře, protože 

se sám s t a l „obětí". 

S E M , n e b o l i s e a r c h e n g i n e m a r k e t i n g , f u n g u j e v rámci vyhledávácích r e k l a m n a G o o g l e , 

S e z n a m n e b o Y o u T u b e . Bannerová r e k l a m a j e z a s e vizuální p o d o b a r e k l a m y , umístěna 

například n a F a c e b o o k u n e b o G o o g l e . O b a t y t o d r u h y r e k l a m mají v e l m i jednoduchý 

p r i n c i p - přimět l i d i , a b y v y v i n u l i a k t i v i t u a k l i k l i n a r e k l a m u . Díky o p t i m a l i z a c i 

vyhledávacích r e k l a m se m y T i m i zaměřuje n a každodenní zásah poteniciálních klientů a 

následně díky bannerovým reklamám j e posléze přimějí v y k o n a t a k c i . 

K o m u n i k a c e n a sociálních sítích j e a k t i v i t a , která j e určitě nejvíce vidět. Cílí především n a 

p o d n i k a t e l e n e b o rozhodující o s o b y v e firmách, které odpovídají dominantnímu t y p u 

o s o b n o s t i a j a k o předmět j e j i c h podnikání j e právě m a r k e t i n g , o b c h o d , zákaznická péče 

n e b o virtuální a s i s t e n c e . M e z i sociální sítě, které m y T i m i hojně využívá patří F a c e b o o k a 

I n s t a g r a m . N a F a c e b o o k u j e o b s a h zaměřen především n a užitečné t i p y z m a r k e t i n g u a 

podnikání, n a n o v i n k y z o b o r u n e b o n a případové s t u d i e a r e f e r e n c e klientů. Pravidelné 

příspěvky vychází dvakrát týdně a mají jasně daný h a r m o n o g r a m . Hlavními cíli j s o u 

zvýšení e n g a g e m e n t u , navýšení počtu fanoušků stránky a následné přivézt t y t o fanoušky 

n a webové stránky. U I n s t a g r a m u j e nižší f r e k v e n c e p u b l i k a c e , a t o j e d e n příspěvek týdně, 

který j e navíc propagován s k r z e reklamní účet. Více p o z o r n o s t i se ovšem věnuje s t o r i e s 

platformě, k d e vychází pravidelné i nepravidelné u p d a t y ohledně nových článků n a b l o g u , 

nových postů, a l e také zajímavých tipů a n o v i n e k z o b o r u . S t o r i e s vychází třikrát týdně, 

někdy i více, d l e potřeby a aktuálních témat. Cíl p r o k o m u n i k a c i n a I n s t a g r a m u j e 

budování k o m u n i t y , díky zvýšenému e n g a g e m e n t u . 

1 0 0 S K O V A J S A , J a n , PAVLÍK, M a r t i n . E v o l u c e Podnikání: J a k j e d n o u provždy vyřešit a k v i z i c i , s t r a t e g i i a 
n a s t a r t o v a t růst f i r m y . P r a h a : m y T i m i , 2 0 2 2 . I S B N 9 7 8 8 0 1 1 0 1 1 4 4 4 . 
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SEE 1 THINK 1 DO 

<®> P 0 

Obrázek 5: Atribuce zákazníka 

Zdroj: Vlastní tvorba 

M y T i m i se řídí především schématem n a obrázku 5 , který znázorňuje jakými kanály 

zasahují potenicální nové k l i e n t y a v jaké fázi svého rozhodování se dotyčný k l i e n t 

nachází, když j e zasáhnut konkrétním marketingovým nástrojem. Z obrázku j e patrné, že 

S E O a bannerová r e k l a m a ( d i s p l a y ) j s o u n e j důležitějšími kanály, protože mají v l i v n a 

k l i e n t y p o c e l o u d o b u j e j i c h rozhodování. Sociální sítě fungují především j a k o představení 

služeb zábavnější f o r m o u a S E M nové k l i e n t y utvrdí, že j e firma zajímavá a měl b y zvýšit 

p o z o r n o s t . Emailová k o m u n i k a c e v e formě newsletterů už j e n dovrší p o m y s l n o u c e s t u 

a t r i b u c e a k l i e n t osloví m y T i m i . 
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5. Tvorba PR strategie pro myTimi 

V následující k a p i t o l e představím kompletní s t r a t e g i i p r o P R a k t i v i t y m y T i m i o d jejího 

počátku - t e d y o d i m p l e m e n t a c e a prípravy počátečních p o d k l a d u až p o konkrétni k r o k y 

p r o průnik d o veřejného p r o s t o r u . Vytvořením P R s t r a t e g i e s i stanovím cíle, kterých j e 

potřeba dosáhnout prostřednictvím k o m u n i k a c e s veřejností, a zvolím vhodné m e t o d y , j a k 

j i c h dosáhnout. D o p o s u d se m y T i m i aktivně P R nevěnuje, v m i n u l o s t i b y l a společnost 

o s l o v e n a n a pár rozhovorů z e s t r a n médií, a l e více už se těmto aktivitám nevěnovala. 

V následujících kapitolách se postavím d o r o l e P R m a n a g e r a a n a v r h n u s t r a t e g i i p r o t y t o 

a k t i v i t y , představím jednotlivé p o d k l a d y , které j s e m v y p r a c o v a l a a nastíním průběh 

k o m u n i k a c e s veřejností a budoucí vývoj. 

5.1 Důvody tvorby P R strategie 

Celé postavení P R týmu a t v o r b a s t r a t e g i e j e především kvůli doplnění a t r i b u c e v rámci 

a k v i z i c e nových zákazníků. N a základě obrázku číslo 6 , se můžeme podívat n a doplněné 

schéma právě o p u b l i c r e l a t i o n s . Díky S E O , bannerovým reklamám ( d i s p l a y ) a sociálním 

sítím s i zákazník všimne, že firma e x i s t u j e a vidí j e j i c h a k t i v i t u . Následně díky S E M 

v k o m b i n a c i se S E O a b a n n e r o v o u r e k l a m o u , o firmě začne zákazník přemýšlet. P r o a k c i 

se r o z h o d n e až díky emailové k o m u n i k a c i v podobně newsletterů a p u b l i k a c i v e veřejném 

p r o s t o r u . Díky t o m u t o uzavřenému k r u h u a k t i v i t , dokáže m y T i m i zvýšit zásah n a 

potenciální zákazníky a přimět více podnikatelů k oslovení a poptávce služeb. 

J a k P R zapadá d o a t r i b u c e ? 
SEO 

DISPLAY : • • • 
SEM 

EMAIL ^ 

PR ^ 

J THINK 1 DO 

«3> p 0 

Obrázek 6: Jak PR zapadá do atribuce? 

Zdroj: Vlastní tvorba 
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5.2 Positioning 

V zájmu správně postavené s t r a t e g i e p r o služby p u b l i c r e l a t i o n s , j e potřeba s e p s a t 

p o s i t i o n i n g n e b o l i p o z i c i značky n a t r h u . V této části j s e m s i položila základní otázky, 

které m i p o m o h o u při tvorbě dané s t r a t e g i e . J e potřeba s i d e f i n o v a t příběh f i r m y , který c h c i 

k o m u n i k o v a t veřejnosti. D e f i n o v a t s i zákazníka, j e důležitou součástí každé marketingové 

s t r a t e g i e , protože s i díky t o m u d e f i n u j i základní témata, o k r u h y a především přístup, jakým 

t y t o zákazníky můžu zasáhnout. Stejně t a k j e v e l m i důležité vědět, j a k c h c e být f i r m a 

vnímána a jakým s t y l e m k o m u n i k u j e . Veškerá k o m u n i k a c e , která j e z e s t r a n y f i r m y vůči 

veřejnosti, musí být konzistentní a neměnná. Poslední část p o s i t i o n i n g u j e věnována již 

konkrétně P R a nastíní, jakým směrem se s t r a t e g i e p r o P R b u d e ubírat. 

Jaký příběh stojí za firmou myTimi? 

M y T i m i pomáhá svým klientům získat zákazníky díky m a r k e t i n g u a o b c h o d u a poté j e 

udržet díky zákaznickému s e r v i s u a virtuální a s i s t e n c i . N a t r h u se p o h y b u j e již 6 l e t a o d té 

d o b y s t i h l a kompletně změnit podnikatelský záměr z e zaměření n a B 2 C k l i e n t e l u , n a B 2 B 

k l i e n t e l u . Díky této změně, se naučila pokoře a nebojí se přiznat c h y b y , protože ví, že 

právě c h y b y v e l m i často stojí z a s i l n o u společností a silným příběhem. 

Kdo je zákazník myTimi? 

Společnost j e zaměřena především n a B 2 B k l i e n t y , protože rozumí dobře s t r a t e g i i a 

snahám těchto klientů. Ráda se věnuje především dlouhodobým projektům, p r o t o cílí n a 

p o d n i k a t e l e . T i t o k l i e n t i s e nebojí udělat k r o k d o neznáma, p r o t o podnikají. Často mají 

j a s n o u představu o t o m , c o chtějí. V rámci d e f i n i c e zákazníka, využívá m y T i m i m o d e l 

D I S C , k d e j e j i c h zákazník j e především o s o b n o s t D (dominantní) a C (poddajný). Jedná se 

o l i d i , kteří j s o u orientovaní více n a výsledky než n a l i d i . 
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A c t i v e I n f l u e n t i a l 
Inspirational 
• Interactive 
• Interesting 

T a s k 
F o c u s 

Compl iant 
• Cautious 
• Careful 
• Conscientious 

• Calculating 
• Condescending R e f l e c t i v e 

Obrázek 7: Model DISC 

Zdroj: johnpyron.com (2023) 

Jací jsou zákazníci myTimi? 

M y T i m i se o r i e n t u j e n a d v a t y p y zákazníků: 

1 . T y p zákazníka č.l - C h c e n a s t a r t o v a t své podnikání a neví j a k n a t o . Odkládá 

m a r k e t i n g , protože m u nerozumí, a l e ví že h o potřebuje. Zná j e n d i r e c t s a l e s , 

m a r k e t i n g m u n i k d y n i k d o pořádně nevysvětlil. N e c h c e se napálit a p l a t i t d r a z e 

agentuře, c h c e mít všechno transparentní. Rád b y v e d l e s e b e měl p a r t n e r a , kterému 

může věřit. Potřebuje p o m o c i s nastavením s t r a t e g i e . Ví, že b y něco o h l e d e m 

a k v i z i c e a m a r k e t i n g u měl dělat, a l e neví, c o a j a k . 

2 . T y p zákazníka č.2 - Ví, c o a j a k . V p r o b l e m a t i c e m a r k e t i n g u a nastavení strategií 

se o r i e n t u j e , j e n c h c e n a někoho d e l e g o v a t své k a p a c i t y i k a p a c i t y své f i r m y , 

protože n e c h c e h l e d a t zaměstnance n a plný úvazek. Potřebuje z a c e l i t nárazovou 

poptávku, nepotřebuje řešit zaměstnance nastálo. 
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Čím se myTimi liší od konkurence? 

Zakládá s i n a r y c h l o s t i a kvalitním a c c o u n t m a n a g e m e n t u . C e n y drží nízko, především 

díky nastavení transparentního reportování práce a p l a t b y práce j e n z a o p r a v d u 

odpracovaný čas. Zaměřuje se n a trvalé a udržitelné výsledky a j e mimořádně číselně 

orientováno. Společnost j e vůči svým klientům vždy proaktivní a n a v r h u j e řešení a 

vylepšení i v o b l a s t e c h , které nespadají d o p o r t f o l i a dodávaných služeb. 

Jaká přídavná jména definují brand myTimi? 

M e z i přídavná jména, která b r a n d definují patří: lidský přístup, cenová příznivost, k v a l i t a , 

s p o l e h l i v o s t , férovost a f l e x i b i l n o s t . 

Jak chce myTimi navenek působit? 

F i r m a c h c e působit profesionálně a přátelsky, orientací n a výkon. 

Jaká jsou pravidla komunikace značky myTimi? 

K o m u n i k a c e j e vždy v e d e n a formálně a j e zaměřená n a lidský f a k t o r . Prodává svým 

potenciálním a stálým zákazníkům příběhy. Název f i r m y se vždy píše „myTimi". 

Proč zákazníci věří, že myTimi dodá služby, které slibuje? 

P o k u d j e zákazník nespokojený, z a dodané služby neplatí. Platební p o l i t i k a , f a k t u r a c e a 

r e p o r t y j s o u vždy plně transparentní. K l i e n t i m o h o u vypovědět s m l o u v u k d y k o l i v a n e j s o u 

ničím vázáni. F i r m a má též k d i s p o z i c i velké množství recenzí a referencí, které 

napomáhají dobrému jménu. Společnost j e s a m a svým zákazníkem, protože n a sobě 

a p l i k u j e vlastní služby v rámci m a r k e t i n g u a o b c h o d u . 

Jaké jsou racionální argumenty pro konverzi? 

Zákazník vždy platí j e n z a služby, které skutečně využije a vždy ví, z a c o platí. Nabízená 

j e též 1 0 0 % z a s t u p i t e l n o s t , t e d y k l i e n t y n i k d y neohrozí žádná n e m o c či dovolená, protože 

n a p r o j e k t u z p r a v i d l a p r a c u j e více lidí, kteří se navzájem zastoupí při a b s e n c i . Není potřeba 

řešit zaměstnanecké s m l o u v y a další operativní a náročné úkoly spojené se zaměstnáváním 

lidí. M y T i m i j e vždy proaktivní a nabízí různé t y p y řešení. V rámci týmu má bohaté 

zkušenosti v e všech o b l a s t e c h , které nabízí. 
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Jaké jsou emocionální argumenty pro konverzi? 

K l i e n t se nemusí bát, že h o f i r m a p o d v e d e , m y T i m i s i totiž zakládá n a dobrém jménu a 

snaží se být dobrým p a r t n e r e m . Zajímá se o t o , a b y j e j i c h k l i e n t i měli výsledky a b y l i 

spokojení. Pomáhají se z o r i e n t o v a t v e světě m a r k e t i n g u a a k v i z i c - učí a vysvětluje, j a k 

jednotlivé o b o r y fungují a proč j e dobré se j i m věnovat. 

Jan Skovajsa - Jaké podnikatelské záměry a aktivity definují jeho osobu? Co 

neodmyslitelně patří k jeho expertíze a jak se dostal tam, kde je teď? Jaké je 

propojení majitele a brandu? 

J a n S k o v a j s a má bohaté zkušenosti v o b l a s t i růstu f i r e m a i n v e s t i c . Není n i k d o lepší n a t o , 

a b y r a d i l l i d e m v těchto o b o r e c h . O b c h o d u j a k o takovému se věnuje již o d svých 1 9 t i l e t a 

má bohaté zkušenosti v různých o b o r e c h . Nebojí se neúspěchu a z e svých c h y b se vždy 

poučí. J a n S k o v a j s a b y měl být e k v i v a l e n t e m p r o m y T i m i a n a o p a k . T e d y o s o b u m a j i t e l e a 

C E O j e potřeba k o m u n i k o v a t společně s f i r m o u . F i r m u a m a j i t e l e c h c e m e p r o p o j i t 

především díky tvorbě s t r a t e g i e a řízení podnikání. 

Proč se chce firma myTimi věnovat PR službám - co je hlavním cílem těchto aktivit? 

M y T i m i musí být vnímáno především j a k o „partner p r o podnikání". S e svými k l i e n t y vždy 

k o m u n i k u j e n a p r o s t o otevřeně. Má širokou škálu klientů n a základě oborového zaměření, a 

t a k m o h o u p o s k y t n o u t relevantní d a t a k n e j různějším tématům. 

Jaká témata chce myTimi komunikovat v rámci PR? 

P r o s t a r t j e důležité k o m u n i k o v a t n o v o u k n i h u J a n a S k o v a j s y , E v o l u c e podnikání', k t e r o u 

n a p s a l v e spolupráci s M a r t i n e m Pavlíkem. Díky t o m u t o tématu se m a j i t e l d o s t a n e d o 

podvědomí veřejnosti a médií a následně b y měla k o m u n i k a c e probíhat n a úrovni f i r m y . 

V rámci této pozdější k o m u n i k a c e , b u d e k l a d e n důraz n a téma o u t s o u r c i n g u a 

marketingových a k t i v i t . Hlavním cílem j e ukázat, že m y T i m i j e e x p e r t e m v e svém o b o r u . 

Jaká média by měla být zařazena pro PR komunikaci myTimi? 

M y T i m i se zaměří především n a o n l i n e média a p o d c a s t y . V rámci o n l i n e médií b u d e 

cílení n a s t a v e n o n a zpravodajství, podnikatelské magazíny a volnočasové deníky. M e z i 

konkrétní příklady patří F o r b e s , C z e c h C r u n c h a P o d n i k a t e l . c z . Vybrané p o d c a s t y musí být 

zaměřeny n a podnikání, případně n a i n v e s t i c e a cestování. 
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5.3 Základní strategie a její tvorba 

Hlavním cílem p r o s t r a t e g i i p u b l i c r e l a t i o n s p r o společnost m y T i m i j e především její 

zviditelnění v e veřejném p r o s t o r u a tím i podpoření k r e d i b i l i t y . K o m u n i k a c e vůči 

veřejnosti, a především p a k vůči médiím b u d e p o s t a v e n a n a spojení C E O a m a j i t e l e J a n a 

S k o v a j s y a m y T i m i . J a n S k o v a j s a j e prezentován j a k o e x p e r t v několika o b o r e c h a t o : 

i n v e s t i c e , a k v i z i c e v rámci o b c h o d u a m a r k e t i n g u , s t r a t e g i e vedení úspěšné firmy, 

podnikání v České r e p u b l i c e a v zahraničí a cestování. 

V čem by mohlo být myTimi pro média a veřejnost zajímavé? 

Mytími b u d u p r e z e n t o v a t dvěma způsoby. Prvním z n i c h j e p o h l e d n a m y T i m i j a k o n a 

a g e n t u r u , která j e p a r t n e r e m p r o podnikání a pomáhá k e zdravému růstu svým klientům a 

navýšení h o d n o t y j e j i c h f i r m y . Z d e se v rámci k o m u n i k a c e n a veřejnost využije především 

základní h o d n o t a a konkurenční výhody společnosti „myTimi pomáhá klientům získávat 

zákazníky díky m a r k e t i n g u a o b c h o d u a následně j e udržuje díky zákaznickému s e r v i s u a 

virtuální a s i s t e n c i " . J a k o a g e n t u r a má m y T i m i v e l m i o d b o r n o u řemeslnou z n a l o s t a k v i z i c e 

v rámci o b c h o d u a m a r k e t i n g u a plně t a k n a h r a z u j e interní tým v dané o b l a s t i . Přidanou 

h o d n o t o u j e p a k t r a n s p a r e n t n o s t p l a t e b a výsledků, excelentní dodávání služeb a 1 0 0 % 

s p o l e h l i v o s t s e zaměřením n a dlouhodobé výsledky. Díky dlouholetým zkušenostem n a 

p o l i b u s i n e s s u , s i pečlivě vybírá k l i e n t y , kteří n a t r h u m o h o u o p r a v d u uspět a tím snižuje 

pravděpodobnost neúspěchu. 

Druhým způsobem k o m u n i k a c e j e p o h l e d n a m y T i m i jakožto n a firmu, která patří d o T O P 

1 0 n e j r y c h l e j i rostoucích f i r e m v České r e p u b l i c e , aktivně se snaží o e x p a n z i d o zahraničí a 

neúspěch j i není cizí. Pyšní se expertním týmem v o b l a s t i k o n z u l t a c e s t r a t e g i e , m a r k e t i n g u , 

t v o r b y webových stránek, S E O , o b c h o d u a zákaznického s e r v i s u . V rámci interních 

procesů má v e l m i dobře n a s t a v e n o u firemní k u l t u r u a p r a c u j e s výraznými t a l e n t y , které 

j s o u přínosem p r o růst samotné firmy. Důležitým pilířem úspěchu j e firemní b l o g , který j e 

jedním z n e j čtenějších firemních blogů v České r e p u b l i c e a s a m i j s o u t a k důkazem p r o 

všechny stávající, a l e i potenciální zákazníky, že p r a k t i k y m y T i m i skutečně fungují. 
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Pilíře a formy komunikace 

V rámci k o m u n i k a c e s i stanovím d v a hlavní pilíře - m y T i m i ( f i r m a ) a J a n S k o v a j s a 

( m a j i t e l a C E O ) . 

Komunikační pilíře z p o h l e d u firmy a jejího prostředí obsahují především aktuální 

i n f o r m a c e z e života firmy, j a k o j s o u roční výsledky, i n f o r m a c e o e x p a n z i , zprávy o 

velkých změnách v rámci společnosti či o změnách s t r a t e g i e . Dále b u d o u n a média 

komunikovány průzkumy t r h u a nalezené t r e n d y , které může firma podpořit vlastními d a t y 

o d svých klientů. Díky rozsáhlému o b s a h u n a b l o g u , b u d e m e též k o m u n i k o v a t b u s i n e s s 

analýzy a t i p y n a t o , j a k p o d n i k a t , a především j a k uspět. T a t o část k o m u n i k a c e b u d e 

vycházet především z firemního b l o g u , který má v y s o k o u čtenost a j e p r o veřejnost 

zajímavým o b s a h e m . Z a d o b u své e x i s t e n c e nasbírala společnost velké množství 

zkušeností a nyní j e e x p e r t e m v e svém o b o r u , což j e další pilíř k o m u n i k a c e vůči veřejnosti 

a médiím. F o r m y této k o m u n i k a c e rozdělím n a dvě části - aktivní a reaktivní. Aktivní 

f o r m y b u d o u v e l m i tradiční - tiskové zprávy, články a t e x t y n a míru a přímé r e a k c e n a 

aktuální dění, t e d y rozlišení t r e n d u a j e h o následné potvrzení či vyvrácení. Reaktivní 

f o r m o u se p a k rozumí především odpovědi n a d o t a z y z e s t r a n médií. 

Z p o h l e d u J a n a S k o v a j s y , jakožto vůdčí o s o b n o s t i f i r m y m y T i m i , b u d e komunikován 

především j e h o podnikatelský příběh, který b u d e založen n a úspěších, a l e i neúspěších, 

které h o f o r m o v a l y a p o s o u v a l y v j e h o cestě dál. Jelikož j e J a n S k o v a j s a odborníkem n a 

téma o b c h o d u a m a r k e t i n g u , t a k j e h o názory b u d o u častou součástí k o m u n i k a c e , stejně t a k 

j e h o o p o h l e d i n v e s t o r a n a aktuální dění. K o m u n i k a c i c h c i držet též n a osobní úrovni, a t o 

díky tipům, j a k p o d n i k a t a n e p o d n i k a t , které b u d o u vycházet především z autorské k n i h y 

J a n a S k o v a j s y , v e spolupráci s j e h o b u s i n e s s p a r t n e r e m M a r t i n e m Pavlíkem , E v o l u c e 

podnikání'. M e z i aktivní f o r m y této k o m u n i k a c e b u d o u zařazeny osobní r o z h o v o r y , ať už 

živé, t a k i reprodukované a vyjádření k aktuálním tématům a trendům. V rámci reaktivní 

f o r m y patří k o m u n i k a c e s k r z e vlastní média o s o b y , t e d y především L i n k e d l n a T w i t t e r . 
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PILIRE & FORMY KOMUNIKACE 
FIRMA JAN SKOVAJSA 

Ze života firmy (business výsledky, expanze. 

Průzkumy 
Trendy 
Business analýzy (tipy, jak podnikat) 
Expertní názory 

AKTIVNÍ 
• Tiskové zprávy 
• Připravené články (texty na míru) 
• Přímá reakce na aktuální dění 

REAKTIVNÍ 
• Odpovědi na dotazy 

Podnikatelský příběh 
Expertní názory 
Pohled investora 
Strategie podnikáni - ověřené tipy, jak 
(ne)podnikat 
Work-life balance 

AKTIVNÍ/REAKTIVNÍ 
• Rozhovory (živě/reprodukované) 
• Expertní názory na aktuální téma 
• Konference 

VLASTNÍ MÉDIA? 
• Linkedln/Twitter 

Obrázek 8: Pilíře a formy komunikace pro myTimi 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Cílová skupina pro PR 

Cílová média p r o P R vybírám především n a základě h o d n o t y přínosu p r o m y T i m i . 

Zaměřuji se t e d y n a úzkoprofilová média s v y s o k o u čteností. M e z i t y t o média patří 

především t a zaměřená n a b u s i n e s s a l i f e s t y l e . K o n z u m e n t i těchto médií j s o u 

vysokopříjmové s k u p i n y mužů i žen, kteří mají rádi čísla a p r e z e n t a c i výsledků 

jednotlivých společností či podnikatelů. J s o u t o dominantní o s o b n o s t i , které mají 

s c h o p n o s t dělat rychlá rozhodnutí a pohybují se především n a vedoucích pozicích firem, či 

mají své vlastní f i r m y . 

Obrázek 9: Cílová skupina pro PR 

Zdroj: Vlastní tvorba 
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Typy médií 

N a základě definované cílové s k u p i n y a p o h y b u v o n l i n e p r o s t o r u , b u d u k o m u n i k a c i cílit 

především n a o n l i n e média a p o d c a s t y . Většina tiskových médií má v dnešní době o n l i n e 

p o d o b u , a protože m y T i m i j e zaměřeno n a m a j i t e l e f i r e m a p o d n i k a t e l e , j e o n l i n e v a r i a n t a 

lepší v o l b o u , z h l e d i s k a d o s a h u . Společně s těmito médii, se také zaměřím n a obrazová a 

zvuková média. Obrazová média v e s m y s l u televizních vysílání a reportáží, k a m můžeme 

přenést expertízu m y T i m i a J a n a S k o v a j s y k rozličným tématům. V rámci zvukového 

média se zaměřím především n a p o d c a s t y z prostředí podnikání a m a r k e t i n g u , a l e také 

osobnostní p o d c a s t y . V e všech obrazových i zvukových médiích, b u d u přednostně 

k o m u n i k o v a t o s o b u J a n a S k o v a j s y , jakožto m a j i t e l e , i n v e s t o r a a vášnivého c e s t o v a t e l e , 

který má široký záběr své o d b o r n o s t i a dokáže t a k veřejnosti k o m u n i k o v a t jakékoliv 

z těchto témat. 

ONLINE OBRAZOVÉ/ZVUKOVÉ 

Seznamzpravy.cz  
CzechCrunch.cz  

Aktualne.cz  
Novinky.cz  

Ceskenoviny.cz  
Podnikatel.cz  

Mesec.cz  
Finmag.cz  

Akcie.cz/patria.cz? 

Česká televize 
Nova f 

CNN Prima News 
Český rozhlas 

Rádio Z 
BBC 

Business podcasty 

Seznamzpravy.cz  
CzechCrunch.cz  

Aktualne.cz  
Novinky.cz  

Ceskenoviny.cz  
Podnikatel.cz  

Mesec.cz  
Finmag.cz  

Akcie.cz/patria.cz? 0 B 0 R 0 V É / B 2 B ? 

Seznamzpravy.cz  
CzechCrunch.cz  

Aktualne.cz  
Novinky.cz  

Ceskenoviny.cz  
Podnikatel.cz  

Mesec.cz  
Finmag.cz  

Akcie.cz/patria.cz? 

Př. marketingové, HR,... 

Obrázek 10: Typy médií pro myTimi 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Klíčové ukazatele výkonnosti (KPľs) 

Cílem veškerých P R a k t i v i t , které j s o u p r o m y T i m i n a s t a v e n y není kobercový nálet, a l e 

validní výstupy v klíčových, potažmo vedlejších médiích, která j s o u p r o m y T i m i výhodná 

j a k s t r a t e g i c k y , t a k i příležitostí najít nové zákazníky. C h c i především n a v a z o v a t v z t a h 

s novináři a n a základě těchto vztahů, p r o n i k a t d o veřejného p r o s t o r u . Volím t e d y 
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především c e s t u neplacené P R p r o p a g a c e . S t a r t k o m u n i k a c e n a média j e naplánován n a 

červenec r o k u 2 0 2 3 . N a základě dané s t r a t e g i e s i nastavím klíčové u k a z a t e l e výkonnosti, 

které b u d u s l e d o v a t : 

1 ) Výstup o m y T i m i či J a n u S k o v a j s o v i v klíčových médiích 

2 ) Vydaná zpráva či článek s reakcí médií 

3 ) Proaktivní k o m u n i k a c e n a aktuální téma 

4 ) R o z h o v o r v e zvukovém médiu 

5 ) Navázání k o m u n i k a c e a v z t a h u s novináři v klíčových médiích 

5.4 Postup zavedení strategie do praxe 

P r o úspěšné zavedení navržené s t r a t e g i e d o p r a x e , j e potřeba, před uvedením d o 

mediálního p r o s t o r u , o b s t a r a t c e l o u řadu operativních kroků. N e j důležitějším z n i c h j e 

p o s t a v i t P R tým v e společnosti m y T i m i , který b u d e zajišťovat veškeré p o d k l a d y , 

připravovat články, k o m u n i k o v a t s médií a v y h o d n o c o v a t a k t i v i t y a j e j i c h úspěšnost. N a 

základě výběru P R m a n a g e r a , následuje patřičný mediatrénink n e b o b r i e f , který seznámí 

všechny zúčastněné se strategií a prací, která oddělení čeká v následujících měsících. 

V této práci se d o r o l e P R m a n a g e r a postavím já s a m a , jakožto a u t o r s t r a t e g i e a 

zodpovědná o s o b a při plnění této s t r a t e g i e . (Obrázek 1 1 ) Dalším důležitým k r o k e m j e 

zajištění m o n i t o r i n g u médií, který usnadní vyhledávání potřebných redaktorů p r o navázání 

k o m u n i k a c e a následně pomůže s vyhledáváním témat a r e p o r t u výsledků p r o P R . 

D o d a v a t e l e m m o n i t o r i n g u médií b u d e společnost M o n i t o r a , která shromažďuje veškeré 

zprávy vydané médii o d r o k u 1 9 9 1 , v e d e s i podrobný a r c h i v a g e n e r u j e přehledné r e p o r t y . 
1 0 1 Následují operativní úkoly, které musí být vytvořeny před zahájením k o m u n i k a c e a 

které b u d o u složit j a k o p o d k l a d p r o veškeré a k t i v i t y . Těmito d o k u m e n t y j s o u : 

• s e z n a m médií a novinářů z m i n u l o s t i , 

• m e d i a l i s t , 

• komunikační plán, 

Oficiální stránky M o n i t o r a M e d i a , s . r . o . [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / m o n i t o r a . c z / . 
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• sestavení příběhu m y T i m i a J a n a S k o v a j s y , 

• p r e s s k i t . 

Aktivní k o m u n i k a c e a m o n i t o r i n g médií započne v červenci r o k u 2 0 2 3 f o r m o u p r e z e n t a c e 

k n i h y , E v o l u c e podnikání' a následně f o r m o u t v o r b y tiskových zpráv, příprav článků a 

rozhovorů s r e d a k t o r y . V s r p n u navážu n a předešlé v z t a h y s novináři, se kterými již měl 

J a n S k o v a j sa t u čest a kteří s i h o pamatují a m o h l i b y s ním udělat další r o z h o v o r y ohledně 

n o v i n e k v j e h o podnikání či v e firmě. 

Červenec 

Odsouhlasení 
strategie 

Aktivní komunikace (tiskové zprávy, články, rozhovory....) 

Komunikační 
plán Monitoring médií 

Q&A's 

Příběh myTimi 
a Jan Skovajsa 

Témata a 
anotace Reaktivní komunikace 

Tvorba 
medialistu 

Cílený kontakt na "známé" novináře 

Zaškolení 
PR týmu 

Obrázek 11: Jednotlivé kroky v čase 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Média a novináři z minulosti 

Protože m y T i m i j e zajímavou f i r m o u , která má i h i s t o r i i s médii a díky t o m u , má 

k d i s p o z i c i pár mediálních výstupů. T y t o k o n t a k t y z m i n u l o s t i m o h o u posloužit j a k o 

posílení p o z i c e v e světě médií a jelikož nás daní redaktoři již znají, n e b o znají J a n a 

S k o v a j s u , b u d e z d e jednodušší navázat v z t a h a p r o s a d i t s i výstupy d o médií. S e z n a m 

těchto redaktorů vyhledám pomocí m o n i t o r i n g u médií, který s i v e d e podrobný a r c h i v . 

Kvůli zaměření n a o n l i n e p r o s t o r , se zaměřím především n a o n l i n e média. Následně u 

těchto redaktorů p r o v e d u rešerši, k d e zjistím, p r o jaké médium d n e s píší a z d a j s o u ještě 

aktivní. Správný k o n t a k t a aktuální i n f o r m a c e přidám d o následného m e d i a l i s t u . 
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Médium Redaktor Článek Datum Téma 
Feedit.cz https://feedit.cz/201 14.3.2018 Mytimi 
Metro.cz Pavel Hrabica https://www.met ro.c 23.4.2018 Mytimi 
Tyinternety.cz Iva Brejlová https://tyinternety.cz 26.9.2018 Mytimi 

Aktualne.cz Komerce https://www.aktualn 5.11.2018 Mytimi 
investujeme.cz Tiskovka https://www.investuj 2 800,00 Mytimi 
e l5 .cz Michal Tomeš https ://www.el5 .cz/ 26.3.2019 Mytimi 
podnikatel.cz Jana Bohutínská https://www.pod nika 22.8.2019 Mytimi 
objevit.cz Tiskovka https://www.objevit. 16.3.2020 Mytimi 

roklen24.cz Redakce https://roklen24.cz/? 9.4,2020 Mytimi 
lupa.cz Jan Sedlák https://www.lupa.cz/ 18.9.2020 Jan Skovajsa + Escalator 
businessinfo.cz Ivo Bartík https://www.busines 9.11.2020 Mytimi 
ekonom.ihned.cz Marcela Honsová 8.11.2018 Jan Skovajsa 
Hospodárske noviny Kristýna Moučková Jan Skovajsa + Escalator 
startupjobs.cz David Budai https://sj.news/mytir 4.9.2019 Jan Skovajsa 
hn.cz Irena Jirků https://vikend.hn.cz/ 15.11.2019 Jan Skovajsa 

Tereza Hromádková 
Barbora Pěničková 
Vladimír Ševela 

iprosperita.cz Martin Šimek https://www.iprospe 5.3.2020 Jan Skovajsa 
objevit.cz Kristýna Bezděková https://www.objevit. 6.3.2020 Jan Skovajsa 

roklen24.cz Redakce https://roklen24.cz/? 22.3.2020 Jan Skovajsa 

Obrázek 12: Seznam novinářů z minulosti 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Medialist 

M e d i a l i s t p r o m y T i m i (Příloha 1 ) b y l vytvořen n a základě spojení s e z n a m u novinářů 

z m i n u l o s t i (Obrázek 1 2 ) a typů médií p r o m y T i m i (Obrázek 1 0 ) . Protože se zaměřuji 

především n a velký d o s a h médií, zajímá mě též návštěvnost jednotlivých médií. D l e 

návštěvnosti jednotlivých médií a také r e l e v a n t n o s t i média p r o d a n o u cílovou s k u p i n u , 

j s e m jednotlivá média rozdělila d o tří kategorií - hlavní média, vedlejší média a r o z h o v o r y . 

Hlavní média j s o u t a , která j s o u p r o m y T i m i klíčová a se kterými c h c i navázat v z t a h a 

aktivně zajišťovat k o m u n i k a c i . Výstupy v těchto médiích mají p r o f i r m u větší h o d n o t u , 

protože zasáhnou více čtenářů, které b y m o h l a společnost zajímat a kteří b y se potenciálně 

m o h l i stát k l i e n t y . Vedlejší média j s o u spíše doplňková, a l e j e dobré se v n i c h ukázat a 

zároveň s n i m i k o m u n i k o v a t . K o m u n i k a c e n e b u d e t a k častá, protože výstupy v těchto 

médiích n e j s o u t a k relevantní a zasáhnou nižší počet čtenářů v rámci cílové s k u p i n y . 

R o z h o v o r y j s o u k a t e g o r i e s a m a p r o s e b e - z d e se soustředím především n a tematické 
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p o d c a s t y , které nemusí mít v e l k o u p o s l e c h o v o s t , a l e každý posluchač zapadá d o cílové 

s k u p i n y . D o s a h podcastů j e až neuvěřitelný a r o z h o v o r y v n i c h mají n a chování posluchačů 

největší v l i v . Většinou stačí slyšet j e d e n kvalitní r o z h o v o r s d a n o u o s o b o u a a u t o m a t i c k y 

se z v e d n e zájem veřejnosti o t u t o o s o b u . Odborné r o z h o v o r y působí n a e m o c e posluchače, 

a tím pádem j s o u i lépe zapamatovatelné. 

U každého média j e dobré s i najít konkrétního r e d a k t o r a , který se zabývá p r o b l e m a t i k o u , 

k t e r o u c h c e m e k o m u n i k o v a t , díky t o m u j e vyšší pravděpodobnost, že téma r e d a k t o r a 

z a u j m e a že h o také použije. T i t o jednotliví redaktoři j s o u vždy u v e d e n i v tiráží daného 

média a k e většině kontaktů není obtížné se d o s t a t . V rámci o c h r a n y osobních údajů j s o u 

t y t o k o n t a k t y v příloze 1 vynechány. 

M e d i a l i s t j e potřeba často a k t u a l i z o v a t , neboť v rámci redaktorské činnosti dochází 

k častým personálním změnám a s p o u s t a redaktorů t a k často mění deníky či portály p r o 

které dodává o b s a h . 

Komunikační plán 

V rámci dosažení požadovaných výsledků j e potřeba s i s t a n o v i t nosná témata a prostředky 

k o m u n i k a c e a navázání vztahů s novináři. J a k o prostředek p r o navázání t o h o t o v z t a h u a 

upozornění n a firmu m y T i m i a J a n a S k o v a j s u , b u d e použita k n i h a , E v o l u c e podnikání', 

která představí m a j i t e l e f i r m y médiím. T a t o k n i h a b u d e zprostředkována vybraným 

redaktorům z klíčových médií, v e formě P R balíčku s cílem navázat k o m u n i k a c i . Balíček 

b u d e doručen v tašce označeném l o g e m m y T i m i a o b s a h e m b u d e především výtisk k n i h y 

E v o l u c e podnikání, doplněno o g r a f i c k y sladěnou pozvánku p o d e p s a n o u právě J a n e m 

S k o v a j s o u j a k o pobídka k dalším krokům a potažmo k e spolupráci. T e x t j e u p r a v e n n a 

míru p o d l e t o h o , z d a b y l a firma již v m i n u l o s t i v k o n t a k t u s konkrétním r e d a k t o r e m 

(Obrázek 1 3 ) či n i k o l i v (Obrázek 1 4 ) . 
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L 1 
J P r o d u M - ^ O b c h o d 

Zdravím d o {název r e d a k c e ) / Zdravím (jméno), 
už l e t a čtu k n i h y o podnikání a snažím s e najít j a k o u s i 

"kuchařku", která b y přesně p o p i s o v a l a jednotlivé 
p o s t u p y a predávala čtenáři relevantní zkušenosti. N o , 

n e p o v e d l o s e m i t o . t a k j s e m jí m u s e l n a p s a t , o Společně 
s M a r t i n e m Pavlíkem j s m e v k n i z e předali své k n o w - h o w 

c o nejlidštějším a nejpochopitelnějším způsobem, 

Řízen i fl M a r k e t i n g 

a b y c h o m čtenáři p o m o h l i s e poučit z našich úspěchů i 
c h y b a o n s e m o h l p u s t i t d o úspěšného podnikání. 

Protože j s m e s p o l u již v m i n u l o s t i k o m u n i k o v a l i , t a k b u d u 
rád. když s e n a k n i h u m r k n e t e . Rád s i p o s l e c h n u Váš 

názor. Společně s tím, s i myslím, že b y b y l o f a j n s e p o t k a t 
n a kávu n e b o oběd, k d e b y c h o m m o h l i p r o b r a t n o v i n k y v 

m y T i m i . a n e b o právě knížku E v o l u c e Podnikání. 

L e c s d e r s h i p j P r o d u k f i v i - h a 

N a termínu s e můžeme d o m l u v i t n a mém e m a i l u 
h o n z a @ m y t i m i . c z , n e b o můžete k o n t a k t o v a t naší P R 

manažerku L u c k u n a e m a i l u l u c i e @ m y t i m i . c z n e b o n a 
čísle 6 0 1 1 2 6 6 6 5 . 

Obrázek 13: PR balíček - pozvánka, verze 1 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Zdravím d o (název r e d a k c e ) / Zdravím (jméno), 
už l e t a čtu k n i h y o podnikání a snažím s e najít j a k o u s i 

"kuchařku", která b y přesně p o p i s o v a l a jednotlivé 
p o s t u p y a předávala čtenáři relevantní zkušenosti. N o , 

n e p o v e d l o s e m i t o . t a k j s e m jí m u s e l n a p s a t , w Společně 
s M a r t i n e m Pavlíkem j s m e v k n i z e předali své k n o w - h o w 

c o nejlidštějším a nejpochopitelnějším způsobem, 
a b y c h o m čtenáři p o m o h l i s e poučit z našich úspěchu i 

c h y b a o n s e m o h l p u s t i t d o úspěšného podnikání. 
Ještě j s m e s p o l u neměli t u čest, a l e protože vím, že Vás 

zajímají dobré a lidské příběhy, t a k b u d u rád, když s e n a 
k n i h u m r k n e t e . Rád s i p o s l e c h n u Váš názor. Společně s 

tím, s i myslím, že b y b y l o f a j n s e p o t k a t n a kávu n e b o 
oběd, k d e b y c h o m m o h l i p r o b r a t m o u f i r m u myTími, 

a n e b o právě knížku E v o l u c e Podnikání. 

N a termínu s e můžeme d o m l u v i t n a mém e m a i l u 
h o n z a @ m y t i m i . c z , n e b o můžete k o n t a k t o v a t naší P R 

manažerku L u c k u n a e m a i l u l u c i e @ m y t i m i . c z n e b o n a 
čísle 6 0 1 1 2 6 6 6 5 . 

Obrázek 14: PR balíček - pozvánka, verze 2 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Výsledný balíček (Obrázek 1 5 ) b u d e doručen osobně zaměstnanci m y T i m i d o jednotlivých 

redakcí a následně b u d u rozesílat e m a i l y n a t y t o r e d a k t o r y s navázáním k o m u n i k a c e - z d a 

k n i h u obdrželi a jaký mají n a n i názor. 
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Obrázek 15: PR balíček 

Zdroj: Vlastní tvorba 

T e n t o P R balíček s i k l a d e z a cíl především navázání prvotní k o m u n i k a c e s novináři, 

případné domluvení r o z h o v o r u ohledně k n i h y , a l e i jiných témat, kterými se J a n S k o v a j sa 

zabývá. N a základě t o h o t o k r o k u b u d o u média, a především konkrétní redaktoři, věnovat 

více p o z o r n o s t i při plnění dalších kroků z vytvořené s t r a t e g i e . 

Dalším komunikačním prostředkem nám b u d o u 2 základní témata, n a základě kterých 

vytvořím p o d k l a d y p r o r e d a k t o r y , kteří se danými tématy zabývají. První z těchto témat se 

zabývá firemními a k v i z i c e m i a proč j e dobré se j i m věnovat. V poslední době se objevují 

zprávy o s t a g n a c i f i r e m , které zaznamenávají p o k l e s tržeb a slabší meziroční růst. Otázkou 

však j e , c o stojí z a tímto vývojem. J e t o v l i v válečných konfliktů a růstu c e n n e b o z a t o 

může neefektivní přístup podnikatelů? M y T i m i neustále sbírá d a t a ohledně smýšlení 

podnikatelů v rámci a k v i z i c e a má k d i s p o z i c i d a t a , která dokazují, že aktivní i n v e s t i c e d o 

růstu prostřednictvím a k v i z i c e nových klientů může zabránit s t a g n a c i růstu. Právě 

outsourcování této činnosti může být p r o f i r m y výhodné. V e výzkumu b u d u vycházet 

z veřejně přístupných d a t českého statistického úřadu, n a základě kterých a k t i v i t a v o b l a s t i 

a k v i z i c z p o m a l i l a , a t o kvůli přibývajícím ekonomickým překážkám. Všichni podnikatelé a 
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f i r m y cítí n e j i s t o t u ohledně budoucího vývoje e k o n o m i k y a s i t u a c e n a Ukrajině. Negativní 

d o p a d má také nárůst úrokových s a z e b , který zdražuje financování a k v i z i c . 1 0 2 Výzkum má 

poukázat n a f a k t , že firmy momentálně stagnují a nevěnují se aktivně a k v i z i c i nových 

zákazníků. M y T i m i má k d i s p o z i c i d a t a o d 1 2 0 klientů, které dokazují, že p o k u d se firma 

věnuje a k v i z i c i , t a k se t o p r o j e v u j e právě v růstu. T e n t o výzkum b u d e dodáván novinářům, 

kteří se p o d o b n o u p r o b l e m a t i k o u zabývají, v e formě podkladů k dalšímu zpracování a 

následně b u d e téma recyklováno d o dalších dílčích výstupů v podobě tiskové zprávy a 

návrhu p r o r o z h o v o r . Tiskové zprávy b y se měly zaměřit n a dílčí sdělení: 

• S t a g n a c e f i r e m z h l e d i s k a růstu 

• Firemní a k v i z i c e a j a k n a ně 

• J a k z a j i s t i t konstantní firemní růst 

• Firemní a k v i z i c e s odborníkem (koncipováno j a k o r o z h o v o r ) 

Druhé téma, které b u d e komunikováno j e průzkum t r h u z h l e d i s k a v s t u p u n a t r h či spuštění 

nové služby / p r o d u k t u . F i r m y často opomínají důležitost analýzy t r h u před uvedením 

nového zboží n e b o služby, což v e d e k neúspěchu. P o p a n d e m i i C O V I D - 1 9 začalo 

podnikání nabírat n a popularitě, a l e nyní se s i t u a c e uklidňuje. M n o h o podnikatelů a e-

shopů, kteří v s t o u p i l i n a t r h v době p a n d e m i e , však skončí p o r o c e p r o v o z u , protože 

vyčerpají svůj potenciál a n e j s o u s c h o p n i p o s u n o u t s v o u službu n e b o p r o d u k t n a další 

úroveň. Počet nově registrovaných podniků v posledních l e t e c h stále r o s t e , a l e stejně t a k 

r o s t e počet bankrotů ekonomických subjektů. M y T i m i má k d i s p o z i c i v z o r e k poptávek o d 

2 0 0 + f i r e m z a posledních šest měsíců, které mají nápady n a své podnikání, a l e bohužel j i m 

chybí promyšlenost a s c h o p n o s t r e a l i z o v a t své plány. T y t o firmy nevyužívají průzkumů 

t r h u , a n i nepřipravují plány a s t r a t e g i e , což může vést ( a často v e d e ) k neúspěchu. Z d a t 

také vím, že k úspěšnému průzkumu t r h u patří také m e t o d a m y s t e r y s h o p p i n g u . T a t o 

m e t o d a umožňuje o d h a l i t s l a b i n y a silné stránky daného podnikání a získat užitečné 

i n f o r m a c e o chování k o n k u r e n c e n a t r h u , což může p o m o c i firmě odlišit se a dosáhnout 

úspěchu. T o t o téma b u d e opět komunikováno n a r e d a k t o r y , kteří se zabývají analýzami 

t r h u a zároveň rádi píší o firemních úspěších i neúspěších. Opět se b u d e j e d n a t o p o d k l a d 

1 0 2 G l o b a l M & A I n d u s t r y T r e n d s : 2 0 2 3 O u t l o o k [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . p w c . c o m / g x / e n / s e r v i c e s / d e a l s / t r e n d s . h t m l . 

6 3 

https://www.pwc.com/gx/en/services/deals/trends.html


k dalšímu zpracování, k d y z a m y T i m i dodám potřebná d a t a , která r e d a k t o r potřebuje p r o 

postavení článku. V rámci další k o m u n i k a c e b u d e téma opět recyklováno v podobě 

tiskových zpráv a námětu n a r o z h o v o r v e formě dílčích sdělení: 

• M y s t e r y s h o p p i n g - k čemu j e vhodný a proč h o využívat 

• Výzkum t r h u - proč s i pověřit sílu svého p r o d u k t u a potenciál t r h u před v s t u p e m n a 

něj? 

• Nápad n a podnikání - stačí t o ? 

• J a k s i z a j i s t i t konkurenční výhodu 

V rámci těchto d v o u témat b u d u n a veřejnost s k r z e média k o m u n i k o v a t obecný t r e n d , 

který se v e společnosti o b j e v u j e a nabízet řešení, j a k sním b o j o v a t . V rámci každého 

článku b y c h měla dosáhnout p r o p a g a c e m y T i m i s k r z e c i t a c e J a n a S k o v a j s y k daným 

tématům, neboť j e t o právě o n a j e h o f i r m a , k d o n a t y t o t r e n d y nabízí a zná řešení. 

Příběh Jana Skovajsy a myTimi 

Součástí k o m u n i k a c e s médii a navazování v z t a h u j e neustále připomínat k o h o médiím 

představuji a proč j e dobré t u t o o s o b u znát. M e d a i l o n e k b y měl být krátký a výstižný. U 

J a n a S k o v a j s y (Příloha 2 ) j s e m se zaměřila n a dlouholeté zkušenosti v j e h o hlavní 

expertíze - o b c h o d . T a t o d o v e d n o s t přímo n a v a z u j e n a j e h o podnikání, a p r o t o j e 

v m e d a i l o n k u p r o p o j e n a n a f i r m u m y T i m i - tím u k a z u j i o d b o r n o s t J a n a S k o v a j s y a j a k j i 

přenáší d o svého podnikání. Protože cílím n a média, která už o m y T i m i m o h l a vědět 

z m i n u l o s t i , p r o p o j u j i m i n u l o s t zaměření n a B 2 C k l i e n t y s přítomností zaměření n a B 2 B 

k l i e n t y . T a t o c e s t a také p o u k a z u j e n a t o , že se firma plně přizpůsobuje možnostem t r h u a 

nebojí se výzev. Protože c h c i k o m u n i k o v a t především dnešní p o d o b u společnosti, součástí 

m e d a i l o n k u j e též aktuální s t r a t e g i e a výčet dodávaných služeb p r o k l i e n t y . 

Press kit 

P r e s s k i t n e b o l i m e d i a k i t j e s o u b o r poskytnutých materiálů p r o novináře a r e d a k t o r y , který 

j e blíže seznámí se značkou j a k o t a k o v o u . O b s a h u j e též p o p i s o s o b y , která z a firmou stojí, 

i n f o r m a c e o v z n i k u firmy a její činnosti, s e z n a m služeb, které nabízí a f o t k y , v ideálním 
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případě také k o n t a k t n a P R oddělení. 0 3 T e n t o d o k u m e n t j e většinou tvořen f o r m o u 

p r e z e n t a c e , a a n i p r e s s k i t p r o m y T i m i n e b u d e výjimkou. Hlavním cílem j e stručně 

d e f i n o v a t k d o j e m y T i m i a k d o z a t o u t o f i r m o u stojí, dále j e potřeba předat i n f o r m a c i o 

službách a čím b y m o h l o být m y T i m i p r o média zajímavé a v neposlední řadě představit 

P R m a n a g e r a , který b u d e médiím k d i s p o z i c i p r o případnou k o m u n i k a c i . P r e z e n t a c e se 

b u d e držet barevného b r a n d i n g u , a b y k o r e s p o n d o v a l a s c e l k o v o u vizuální p o d o b o u 

k o m u n i k a c e a b y l a t a k s n a d n o rozpoznatelná. 

První s l i d e celého p r e s s k i t u j e p o u z e informativní a dává prohlížejícímu i n f o r m a c i o j a k o u 

f i r m u se jedná a o čem p r e z e n t a c e b u d e pojednávat, případně jaký j e její účel. 

myTimi Press kit V -

www.mytimi.cz i * 

Obrázek 16: Press kit - slide č.l 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Druhý s l i d e již představuje m a j i t e l e a C E O f i r m y m y T i m i - J a n a S k o v a j s u . Z d e l z e využít 

zkrácený m e d a i l o n e k o s o b y , který j e jedním z dalších podkladů. Důležitým f a k t o r e m j e 

z a u j m o u t čtenáře n a první p o h l e d a p o s k y t n o u t možnost s i konkrétní o s o b u představit, 

p r o t o j e f o t k a nedílnou součástí p r e z e n t a c e . V p o p i s u s i poté čtenář může přečíst o 

úspěších i neúspěších zmiňované o s o b y . V rámci cíle ,být p r o média zajímavý', j e v e l m i 

důležitou součástí t o h o k o m u n i k o v a t také vlastní či firemní neúspěchy, a p r o t o j e v 

103 
W h a t i s a m e d i a k i t ? [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / b l o g . h u b s p o t . c o m / m a r k e t i n g / m e d i a - 

k i t - e x a m p l e s . 
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m e d a i l o n k u zmíněn také neúspěšný p r o j e k t Bezpohledávek. Již z d e j e také zmíněná firma 

m y T i m i , která j e hlavním předmětem t o h o t o p r e s s k i t u - k o m u n i k u j i z d e především 

zajímavost a úspěch, a t o umístění v žebříčku D e l o i t t e T e c h n o l o g y F a s t 5 0 . V neposlední 

řadě j s o u popsány h o d n o t y o s o b y a také zmíněna k n i h a , E v o l u c e podnikání', která b u d e 

v e l k o u součástí úvodní k o m u n i k a c e s médii a veřejností. 

Kd o stoj í za myTi m i? v -
i * 

Jan Skovajsa je podnikatelem a investorem se zálibou v cestování. 
Vlastní několik firem - například myTlml, zaměřující se na růst a akvizice 
zákazníků, nebo investiční fond Eskalátor Capital. Honzovou 
nejdůležitější obchodní předností je získávání nových zákazníků v B2B 
segmentu, které se věnuje přes 12 let. Zkušenosti začal nabírat už jako 
fitness manažer ve firmě Holmes Pláce, kde s nebývalým úspěchem 
prodával sportovní tréninky. V roce 2017 založil agenturu myTlml, 
která pomáhá firmám růst skrze nastavení vhodné produktové a 
akviziční strategie a následnou exekucí těchto strategii, v roce 2022 
obsadila firma myTimi 22. pozici žebříčku společnosti Dellolte 
Technology Fast 50, tj. nejrychleji rostoucích technologických firem ve 
střední Evropě. 

Mezi základní Honzovy hodnoty mimo jiné patří .nebát se udělat 
chybu*, což se odráží i na nevydařených projektech z minulosti, jako 
například myTrlpi nebo projekt Bezpohledávek, ze kterých si odnesl 
cennou zkušenost a ponaučeni. V roce 2022 také vydal svou vlastní 
knihu Evoluce podnikání, která vznikla ve spolupráci s Martinem 
Pavlíkem a je jakousi „kuchařkou" pro podnikatele. 

www.mytimi.cz 
Jan Skovajsa 

Obrázek 17: Press kit - slide č.2 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Dále j e popsána již samotná firma m y T i m i a její příběh, opět v e zkrácené v e r z i , v e které j e 

zmíněno p o u z e t o nejdůležitější, které může r e z o n o v a t s příslušným r e d a k t o r e m či 

médiem. Důležité j e odlišení se o d typických marketingových a g e n t u r a s tím pomůže 

právě příběh z r o d u marketingových a k t i v i t . 

6 6 

http://www.mytimi.cz


Příběh myTimi 

www.mytimi.cz 

Z počátku podnikání v rámci outsourcingu, jsme řešili marketing a netušili jsme, 
na koho se obrátit. Marketingových agentur je hromada, a tak nezbývalo nic 
jiného, než oslovit tu hromadu. Některé nápady byly podařené, ale pak přišla 
cena, která jednání rychle ukončila. Stovky tisíc korun za jednu kampaň. 
Nezbývalo nic jiného než vyřešit marketing interně. A šlo to. Náklady byly 
Často až 10x nižší. A s překvapením jsme zjistili, že i výsledky byly mnohdy lepší 
než ty slibované agenturami. 

Vzpomínáme si na chvíli, kdy poprvé přišel e-mail: „Máte skvělý marketing, 
všude jste vidět, kdo vám pomáhá?" Následnou poptávku po marketingových 
službách jsme odmítli. A poté další a další. Poptávky se množily, naše zkušenosti 
se rozšiřovaly a my jsme si přiznali, že má naše služba veliký potenciál právě v 
růstu. Pustili jsme se do světa marketingu a akvizice s jasným cílem. Být pro 
zákazníky důvěryhodným partnerem, který jejich podnikání pomáhá 
růst, optimalizuje produkty a zároveň pracuje za rozumné peníze, díky 
unikátnímu systému dodávání služby. 

Obrázek 18: Press kit - slide č.3 

Zdroj: Vlastní tvorba 

V e l m i důležité v p r e s s k i t e c h j e odlišit se o d ostatních, a t o v e l m i stručně a jasně. P r o t o 

dalším z e slidů j e výpis t o h o n e j důležitějšího, t e d y jaká j e p o d o b a f i r m y - k o l i k má 

zaměstnanců, jaké má o b r a t y , jaký má z i s k a j a k r y c h l e r o s t e . Nechybí a n i výčet ocenění, 

která m o h o u být zajímavá z h l e d i s k a s t a t i s t i k a důvěryhodnosti. 
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Důležitá čísla 

• 60* zaměstnanců 
• Obrat za rok 2021 - 20 milionů Kč 
• Obrat za rok 2022 - 27 milionů Kč 
• Meziroční růst za rok 2022 - 50% 
• Zisk za rok 2022 - 6 milionů Kč 
• Přes 120 spokojených B2B klientů 

Obrázek 19: Press kit - slide č.4 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Protože c h c i navázat především osobnější v z t a h y s médií a j e j i c h r e d a k t o r y , j e potřeba 

neustále u k a z o v a t lidský přístup a tím i tváře, které stojí z a m y T i m i . P r o k o m u n i k a c i 

s médii j s e m z v o l i l a především n e j důležitější o s o b y , které zastupují všechna oddělení. 

A c c o u n t D i r e c t o r p r o a k v i z i c i a zákaznický s e r v i s M i c h a l M a g , Q u a l i t y A s s u r a n c e s p r o 

a k v i z i c i a zákaznický s e r v i s V i k t o r i y a B a i r a m y a n a B e r e n i k a Sedláčková. A c c o u n t 

D i r e c t o r p r o m a r k e t i n g J a n B u r i a n , D i g i t a l m a r k e t i n g D i r e c t o r J a n V e n k r b e c a D i r e c t o r o f 

Stratégy M i l a n Z e m a n . T y t o o s o b y s i c e n e b u d o u n i k t e r a k v k o n t a k t u přímo s médii, 

s výjimkou C E O J a n a S k o v a j s y , a l e j e vhodné j e představit a poukázat t a k z n o v u n a 

o b l a s t i , kterými se m y T i m i zabývá. 
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Obrázek 20: Press kit - slide č.5 

Zdroj: Vlastní tvorba 

N a p r o s t o nejzásadnější informací, k t e r o u redaktoři v p r e s s k i t u n a l e z n o u j e k o n t a k t n a P R 

m a n a g e r a , t e d y n a s o b o r u zodpovědnou z a k o m u n i k a c i s médii a veřejností. 

www.mytimi.cz 

Obrázek 21: Press kit - slide č.6 

Zdroj: Vlastní tvorba 
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Dostáváme se k méně důležitým informacím, k e kterým se r e d a k t o r pravděpodobně 

n e d o s t a n e , p o k u d h o n e z a u j m e předešlých šest, r e s p e k t i v e 5 obsahových slidů a tím j e 

výčet veškerých služeb, které m y T i m i p o s k y t u j e p r o své zákazníky. M e z i t y t o služby se 

řadí především c o p y w r i t i n g , P P C r e k l a m y , S E O , a n a l y t i k a , návrh a s t r a t e g i e emailové 

k o m u n i k a c e , správa sociálních sítí, a k v i z i c e , zákaznický s e r v i s a webový d e s i g n . 

v — 

Služby myTimi 
v myTimi pomáháme firmám r 

nastavený produkt, akviziční stři 
•d tvorby webu až pc 

icb klientů růst skrze dobře 
a její následnou exekuci, 

inboardine. získaných leadů. 

www.niytimi.cz 

Obrázek 22: Press kit - slide č.7 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Další s l i d e se pojí s předchozím a přímo n a něj n a v a z u j e , jedná se totiž o rozložení 

jednotlivých služeb v rámci fáze p r o j e k t u , v e které se potenciální k l i e n t nachází -

jednoduše t a k j e jasné, s j a k o u službou se o p e r u j e , v jaké fázi p r o j e k t u . P o k u d j e p r o j e k t n a 

úplném s t a r t u , m y T i m i j e s c h o p n o p o s k y t n o u t návrh akviziční s t r a t e g i e , postavení vizuální 

i d e n t i t y , provést marketingový a u d i t , s e s t a v i t p o s i t i o n i n g , d e f i n o v a t cílovou s k u p i n u a 

z a n a l y z o v a t t r h . P o k u d se p r o j e k t nachází v e fázi, k d y potřebuje o b n o v i t či rozšířit s v o u 

k l i e n t e l u , t a k m y T i m i nabízí a k v i z i c i nových zákazníků, nastavení P P C r e k l a m , S E O , 

emailový m a r k e t i n g v podobě návrhů a správy newsletterů, c o p y w r i t i n g a r e v i z i o b s a h u 

webových stránek či blogů. V případě potřeby udržení p o z o r n o s t i a být n a t r h u viděn, j s o u 

poté k d i s p o z i c i služby o n b o a r d i n g u klientů, zákaznického s e r v i s u , S E O a správy 

sociálních sítí. 

7 0 

http://www.niytimi.cz


PPC 
5E0 

i-mail marketing 
Copywriting 

Obsah 

P o p i s služeb p o d l e fáze p r o j e k t u 
www.mytlml.cz 

Obrázek 23: Press kit - slide č.8 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Představení f i r e m , s e kterými j e m y T i m i s p o j e n a spoluprací a n a jejichž p r o j e k t e c h aktivně 

p r a c u j e . Díky této i n f o r m a c i , j e zjevné k d e se daný r e d a k t o r či médium, m o h l o s m y T i m i 

p o t k a t , aniž b y s i t o h o b y l o vědomo. 

COPY GENERAL M n i a n e m o 

ofigo-
L i f t a g o 

algotech shopex.cz 
Alkohol 

D o b t ý p i t í 2 c e l ý h o s v ě t a 

www.mytími i 

Obrázek 24: Press kit - slide č.9 

Zdroj: Vlastní tvorba 
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Závěr p r e z e n t a c e , který j e koncipován stejně j a k o úvod a tím dává jasně n a j e v o , že z d e 

p r e z e n t a c e končí a p o s k y t u j e finální p o h l e d n a důležité i n f o r m a c e - k d o j e C E O a m a j i t e l , 

jaké j s o u j e h o kontaktní údaje a k d e f i r m a sídlí. 

myTimi 

Jan Skovajsa 
CEO / Zakladatel 

hon?a@mytimJ.C7 
+120 601 126 669 

myTimi s.r.o. 
Voctárova 2449 
170 00 Praha 7 

V -

www.mytimi.cz 

Obrázek 25: Press kit - slide č.10 

Zdroj: Vlastní tvorba 

5 . 5 HodnoceníPR 

Otázka, j a k měřit výsledky p u b l i c r e l a t i o n s j e poměrně komplikovaná, protože n i c 

nedokáže d o p a d těchto a k t i v i t změřit n a p r o s t o přesně. Málokdy totiž nový zákazník začne 

využívat služeb f i r m y n a základě j e d n o h o článku v médiích. Většinou se jedná spíše o 

k o m b i n a c i různé marketingové k o m u n i k a c e , která h o zasáhla v průběhu určitého časového 

období. P r o t o j e t a t o disciplína využívána vždy v k o m b i n a c i s ostatními kanály. U m y T i m i 

j e t a t o k o m b i n a c e S E O , S E M , bannerové r e k l a m y , emailová k o m u n i k a c e a k o m u n i k a c e n a 

sociálních sítích, j a k již b y l o nastíněno v předešlých kapitolách. 

Konkrétní výsledky a k t i v i t b u d u měřit p o d l e t a b u l k y hodnocení, k d e s i stanovím kvartální 

a roční bodový cíl, který se b u d u snažit naplňovat a který m i d e f i n u j e , jakým o b l a s t e m j e 

potřeba se věnovat. 
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Výstup Hodnocení výstupu Kvartální cíl Roční cíl 
Komentář/Zmínka ve vedlejším médiu 0 bodů 70 bodů 300 bodů 
S E O odkaz 1 bod 
Komentář/Zmínka v cí lovém médiu 3 body 
Rozhovor nebo delší článek ve vedlejším médiu 5 bodů 
Rozhovor nebo delší článek v klíčovém médiu 15 bodů 
Rozhovor v klíčovém rádiu/podcastu/tv 30 bodů 

Obrázek 26: Tabulka hodnocení PR 

Zdroj: Vlastní tvorba 

P o d l e t a b u l k y , j s e m s i rozdělila h o d n o t u jednotlivých možných výstupů, které v rámci 

a k t i v i t očekávám: 

• Komentář n e b o zmínka v e vedlejším médiu. Protože c h c i d o s a h o v a t především 

relevantních výsledků, t a k p r o m y T i m i t e n t o výstup nemá téměř žádnou h o d n o t u . 

P r o t o t e n t o t y p výstupu nehodnotím. 

• S E O o d k a z . T y t o o d k a z y se objevují spíše v rámci placené p r o p a g a c e v médiích, 

s t r a t e g i e p r o m y T i m i j e n a s t a v e n a spíše n a n e p l a c e n o u p r o p a g a c i a j e p o s t a v e n a n a 

základě v z t a h u s médii a konkrétními r e d a k t o r y . P o k u d se m i ovšem podaří vložit 

o d k a z d o článku n a které j e možné k l i k n o u t a návštěvník se t a k d o s t a n e n a webové 

stránky m y T i m i , udělím 1 b o d . 

• Komentář n e b o zmínka v cílovém médiu. H o d n o c e n o 3 b o d y především z důvodu 

krátkého výstupu. Komentářem či zmínkou se rozumí krátké vyjádření, j a k z e 

s t r a n y f i r m y , t a k z e s t r a n y J a n a S k o v a j s y , k tématům, které média komunikují a 

které nemají d o p a d n a podnikání m y T i m i . 

• R o z h o v o r n e b o delší článek v e vedlejším médiu. Z d e se dostávám k 

relevantnějšímu výstupu, a t o v podobě r o z h o v o r u . Protože se a l e jedná o r o z h o v o r 

p r o vedlejší médium, které nemá takový d o s a h , nemá p r o f i r m u t e n t o výstup t a k 

v y s o k o u h o d n o t u . J e už ovšem s p o j e n s budováním v z t a h u s novinářem, a t a k j e 

h o d n o c e n z a 5 bodů. 

• R o z h o v o r n e b o delší článek v cílovém médiu. T e n t o b o d j e p r o s t r a t e g i i klíčový a 

jedná se o hlavní výstup a k t i v i t , kterého c h c i docílit, a t o opakovaně. P o k u d se 
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d o s t a n e r o z h o v o r s J a n e m S k o v a j s o u d o cílového média, j e v e l m i vysoká 

pravděpodobnost, že zasáhne konkrétní cílovou s k u p i n u v rozhodovací fázi. Výstup 

j e h o d n o c e n 1 5 b o d y , a l e může být o h o d n o c e n i n a d l i m i t bodů - p o d l e v e l i k o s t i a 

d o s a h u konkrétního média. 

• R o z h o v o r v klíčovém rádiu či p o d c a s t u . Jedná se spíše o nadstandartní cíl, protože 

se m i nepodaří dlouhodobě udržet f r e k v e n c i rozhovorů. J e d e n člověk nemůže být 

všude a nemůže být všude opakovaně. Protože se a l e jedná o v e l m i relevantní 

výstup, který má z e všech uvedených výstupů, nejvyšší d o s a h , díky d i f e r e n c i a c i 

cílových s k u p i n , j e h o d n o c e n 3 0 b o d y . 

Jednotlivé k a t e g o r i e j e možné též h o d n o t i t individuálně, n a základě skutečného přínosu či 

d o s a h u . Z a článek v e vedlejším médiu j e možné t a k získat i 1 0 bodů, p o k u d se b u d e j e d n a t 

o o p r a v d u relevantní médium s cílovou s k u p i n o u , která odpovídá zájmům m y T i m i . 

5.6 Předpokládané výsledky P R komunikace 

Předpokládané výsledky n a první kvartální období j s o u následující: 

• P u b l i k a c e výzkumu ohledně a k v i z i c - v jakékoliv formě 

• P u b l i k a c e výzkumu ohledně průzkumu t r h u - v jakékoliv formě 

• Naplnění kvartálního cíle 7 0 bodů - z bodové t a b u l k y 

• Navázání v z t a h u / k o m u n i k a c e s pěti novináři 

Hlavním cílem j e především n a p l n i t b o d o v o u t a b u l k u , a b y c h o m věděli, z d a se P R a k t i v i t y 

v y p l a t i l y a jaký mají p r o firmu m y T i m i přínos. T a b u l k a b y měla být zaplněna výstupy v e 

formě tiskových zpráv a článků ohledně d v o u nosných témat, a dále očekáváme minimálně 

j e d e n r o z h o v o r s J a n e m S k o v a j s o u v klíčovém médiu / p o d c a s t u . D l e bodové t a b u l k y 

(Obrázek 2 7 ) vidím předpokládané výsledky - j e d e n r o z h o v o r v klíčovém médiu či 

p o d c a s t u a následně články ohledně o b o u nosných výzkumů a témat - každý s j e d n o u 

publikací v klíčovém médiu a v e vedlejším médiu. N a základě těchto výsledků a výstupů 

b u d e s t a n o v e n další p o s t u p p r o další kvartální období t a k , a b y c h úspěšně n a p l n i l a roční cíl 

3 0 0 bodů. 

7 4 



R o z h o v o r ohledně k n i h y E v o l u c e podnikaní, 
J a n a S k o v a j s y a myTimí 

1 5 - 3 0 
bodů 

C Článek ohledně firemních a k v i z i c + zmínka 
m y T i m i a c i t a c e J a n a S k o v a j s y - klíčové médium 

C Článek ohledné firemních a k v i z i c + zmínka 
m y T i m i a c i t a c e J a n a S k o v a j s y - vedlejší médium 

C Článek ohledně průzkumu t r h u + z m i n k a 
m y T i m i a c i t a c e J a n a S k o v a j s y - klíčové médium 

Článek o h l e d n ě p r ů z k u m u t r h u + zmínka 
m y T i m i a c i t a c e J a n o S k o v a j s y - vedlejší m é d i u m C 

i m 
u m • 1 ^ bodů M 

n l • bodů M Obrázek 27: Předpokládané výsledky - 1 . kvartální období 

Zdroj: Vlastní tvorba 

5 . 7 Budoucí vize 

Zhodnocení prvního kvartálního období zároveň nastiňuje další vývoj. V rámci kvartálních 

cílů j e vhodné se soustředit především n a splnění bodové t a b u l k y a n a r e l e v a n c i 

jednotlivých výstupů. N a každé kvartální období j e potřeba s i z v o l i t j e d n o až dvě nosná 

témata, která se b u d o u n a média k o m u n i k o v a t s k r z e novináře, se kterými navážu aktivní 

k o m u n i k a c i n a základě dodávání relevantních a přínosných podkladů. P r o udržení 

konstantního vývoje j e zapotřebí neustálá k o m u n i k a c e z a p o m o c i nosných témat, která 

m o h o u veřejnosti přinést i n s p i r a c i , nové p o z n a t k y a zajímavosti z e světa podnikání, 

i n v e s t i c a cestování. Díky těmto oborům představím J a n a S k o v a j s u j a k o odborníka n a 

d a n o u tématiku a zvýším t a k zájem o j e h o f i r m u m y T i m i a především zájem o služby, 

které p o s k y t u j e . J a k již b y l o v této práci zmíněno, P R může být úspěšným nástrojem p r o 

přilákání nových zákazníků. Vytvořením a optimalizováním efektivní P R s t r a t e g i e zlepším 

povědomí o značce a získám p o z o r n o s t nových klientů. N a základě pozitivního vnímání 

m y T i m i b r a n d u , získá f i r m a s i l n o u r e p u t a c i a p o v e d e k většímu zájmu z e s t r a n y zákazníků 

a vyšší míře k o n v e r z e zájemců n a skutečné zákazníky. Důležité j e především propojení 

7 5 



značky m y T i m i s o s o b o u J a n a S k o v a j s y - t o t o propojení m a j i t e l e a b r a n d u totiž f u n g u j e a 

můžeme h o vidět u podobných f i r e m j a k o j e Rohlík.cz n e b o s t a r t u p L i f t a g o . 
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Závěr 

N a d p u b l i c r e l a t i o n s j e vždy potřeba přemýšlet j a k o n a d součástí marketingových a k t i v i t , 

které se vzájemně podpoří. J e d n o b e z druhého n e b u d e f u n g o v a t a nepřinese takové 

výsledky j a k o právě k o m b i n a c e . Protože r e k l a m a a média j s o u všude k o l e m nás a lidé již 

v současné době trpí j a k o u s i mediální s l e p o t o u , j e nezbytné se odlišit. Odlišit se f i r m a 

může především nápadem a konkurenční výhodou, a l e n e j důležitější j e , j a k t y t o přednosti 

k o m u n i k u j e veřejnosti. P o u z e nápad již bohužel nestačí. Každá firemní k o m u n i k a c e vůči 

externímu p u b l i k u musí být jednotná, jasná a věcná. Díky analýze k o m u n i k a c e společnosti 

m y T i m i , které j s e m se v této práci věnovala, j s e m dokázala podrobně d e f i n o v a t i m a g e 

f i r m y a jejího přenosu informací veřejnosti s k r z e m a r k e t i n g . 

P o k u d se bavíme o p u b l i c r e l a t i o n s , mít navázané v z t a h y s médii j e klíčové. Média určují 

t r e n d y , stanoví společenská témata a vybízí k e k o n v e r z a c i . Aktivní k o m u n i k a c e 

s r e d a k t o r y j e způsob, j a k se d o s t a t d o povědomí širší společnosti a j a k v y s t u p o v a t 

důvěryhodně a solidně. 

V rámci návrhu konkrétní P R s t r a t e g i e j s e m s i položila základní otázky, které udávají 

směr, jakým b y se f i r m a měla p o s u n o u t v rámci k o m u n i k a c e s veřejností. Práce t a k 

představila příběh společnosti, d e f i n o v a l a m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i a její s t y l a určila 

cíle p r o následné a k t i v i t y . Díky těmto krokům b y l a p o s t a v e n a konkrétní s t r a t e g i e , včetně 

jednotlivých kroků. O d d e f i n i c e cílové s k u p i n y a cílových médií, přes t v o r b u podkladů, 

j a k o j s o u p r e s s k i t a m e d a i l o n e k j e d n a t e l e a m a j i t e l e firmy, až p o komunikační a akční plán, 

kterými se b u d e f i r m a v následujících měsících p r e z e n t o v a t . 

Očekávané výsledky se řídí m e t o d o u S M A R T - j s o u t e d y specifické, měřitelné, 

dosažitelné, reálné a b y l definován časový rámec, k d y se těchto výsledků má docílit. 

Veškeré t y t o a k t i v i t y j s o u zaměřeny n a d l o u h o d o b o u r e p u t a c i společnosti a s každým 

dalším měřeným obdobím b u d o u úspěšnější a relevantnější. V nynější fázi j e především 

k l a d e n důraz n a získání p o z o r n o s t i o d médií, která následně b u d o u chtít s f i r m o u m y T i m i 

s p o l u p r a c o v a t n a jednotlivých tématech a m a j i t e l e firmy b u d o u chtít veřejnosti p r e z e n t o v a t 

j a k o odborníka v o b l a s t i m a r k e t i n g u , o b c h o d u a investování. 

T a t o práce p r e z e n t u j e teoretické p o s t u p y při tvorbě P R s t r a t e g i e a zohledňuje též důležitost 

provázání s ostatními marketingovými kanály. Následně t y t o p o s t u p y přetváří d o reálné 
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p o z o r a jaké všechny k r o k y t o obnáší. 
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Terminologický slovník 

Termin Zkratka Význam [zdroj] 

A c c o u n t 

d i r e c t o r 

A D P o z i c e , která j e nadřízena a c c o u n t m a n a g e r o v i a řídí t a k 

v z t a h y s významnejšími k l i e n t y a vyšší p r o d e j e . [Vlastní 

d e f i n i c e a u t o r a ] 

A c c o u n t 

m a n a g e m e n t 

A M O b o r , který zodpovídá z a řízení p r o d e j e a vztahů se 

zákazníky, [ i d e a l a b . c z ] 

A t t r i t i o n Míra ukončení spolupráce. [ E v o l u c e podnikání] 

B a n n e r o v a 

r e k l a m a 

Grafická r e k l a m a , která j e statická n e b o dynamická. Cílem j e 

i n f o r m o v a t , vzdělávat n e b o připomínat cílovou s k u p i n u . Má 

velký význam při budování značky, [ m a r k e t i n g m i n d . c z ] 

B r a n d S o u h r n funkcí a h o d n o t , které se pojí k určitému p r o d u k t u , 

službě či firmě. Značka j e n o s i t e l významu a emocí. L z e j i 

p o p s a t j a k o unikátní a s o c i a c e , jimiž se p r o d u k t či f i r m a v 

m y s l i zákazníka odlišují o d k o n k u r e n c e , [ l e s e n s k y . c z ] 

B r i e f Zadání, které o r g a n i z a c e vytváří při tvorbě marketingové 

kampaně. Jedná se o s p e c i f i k a c e informací o dané firmě, 

jejích komunikačních potřebách a cílech, které chtějí 

m a r k e t i n g o v o u kampaní docílit, [ i d e a l a b . c z ] 

B u s i n e s s t o 

b u s i n e s s 

B 2 B M o d e l podnikání, který p o p i s u j e obchodní v z t a h m e z i 

společnostmi. Cílovou s k u p i n o u marketingových strategií n a 

B 2 B trzích n e j s o u koneční zákazníci, a l e f i r m y , kanceláře 

n e b o k o r p o r a c e a j e j i c h manažeři, [ i d e a l a b . c z ] 

B u s i n e s s t o 

c o n s u m e r 

B 2 C M o d e l podnikání, který j e označením p r o v z t a h m e z i 

obchodními společnosti a j e j i c h koncovými zákazníky. 
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[ i d e a l a b . c z ] 

C a l l s c r i p t C S K v a l i t n e sepsaný scénář p r o telefonní h o v o r s potenciálními 

zákazníky. [Vlastní d e f i n i c e a u t o r a ] 

C o l d c a l l i n g C o l d C a l l i n g označuje s i t u a c i , k d y volající nemá předem 

domluvený termín p r o telefonický r o z h o v o r . Jedná se o první 

telefonický k o n t a k t s potenciálním zákazníkem, který s i 

h o v o r původně nevyžádal, [ l e a d m a c h i n e . c z ] 

C o p y w r i t i n g Činnost, při které vzniká reklamní t e x t . T e d y takový t e x t , 

jehož účelem j e přivést čtenáře k činnosti - o b v y k l e k e k o u p i . 

[ e c o m m e r c e b r i d g e . c z ] 

D e l i v e r y Dodávání smluvených služeb či produktů zákazníkovi. 

[Vlastní d e f i n i c e a u t o r a ] 

D i g i t a l 

m a r k e t i n g 

d i r e c t o r 

Manažer, který vytváří, plánuje a i m p l e m e n t u j e všechny 

digitální část marketingové s t r a t e g i e , [ c o p y p r e s s . c o m ] 

D i r e c t s a l e s Veškeré způsoby p r o d e j e založené n a osobním k o n t a k t u m e z i 

přímým p r o d e j c e m a zákazníkem, který probíhá f o r m o u 

osobního n e b o individuálního vysvětlení n e b o předvedení 

výrobků f y z i c k y n e b o v digitální podobě m i m o obchodní 

p r o s t o r y , [ o s o b n i p r o d e j . c z ] 

D i r e c t o r o f 

s t r a t e g y 

O s o b a , zodpovědná z a t v o r b u strategií, které plní dlouhodobé 

i krátkodobé cíle. [ z i p p i a . c o m ] 

E n g a g e m e n t M e t r i k a , která udává zapojení uživatelů u příspěvku a z d a 

daný příspěvek či r e k l a m a uživatele d o n u t i l a k r e a k c i . 

[Vlastní d e f i n i c e a u t o r a ] 

F u z e představuje d o h o d u podnikatelů o splynutí j e j i c h podniků v 
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jediný p o d n i k . Splynutím buď všechny p o d n i k y zanikají a 

vzniká nový n e b o j e d e n p o d n i k e x i s t u j e dále a ostatní d o něj 

v p l y n o u , [ a l t a x o . c z ] 

C h i e f 

E x e c u t i v e 

O f f i c e r 

C E O Manažer, který má n e j e n p r a v o m o c j e d n a t jménem 

společnosti s ostatními s u b j e k t y , a l e také má veškeré 

p r a v o m o c i r o z h o d o v a t uvnitř vlastní o r g a n i z a c e . 

[ s a l e s m a n . c z ] 

L i f e t i m e 

v a l u e 

L T V Částka, k t e r o u u f i r m y zákazník utratí z a c e l o u d o b u , k d y u ní 

n a k u p u j e , [ s t r a f e l d a . c z ] 

L i n k b u i l d i n g P r o c e s získávání odkazů vedoucích z cizích webů n a 

požadovaný w e b . Říká se j i m zpětné o d k a z y a pomáhají 

zvyšovat návštěvnost, [ s t r a f e l d a . c z ] 

M e d i a 

r e l a t i o n s 

Stěžejní disciplína p u b l i c r e l a t i o n s , založená n a skutečnosti, 

že veřejnost l z e o v l i v n i t zejména prostřednictvím médií. 

D i s p o n u j e širokou škálou nástrojů sloužících k budování 

dlouhodobých dobrých vztahů s novináři, [ i d e a l a b . c z ] 

M e d i a t r e n i n k Skolení zahrnující t e o r e t i c k o u i p r a k t i c k o u přípravu p r o práci 

s médii, [ c r e s t c o m . c z ] 

M y s t e r y 

s h o p p i n g 

Kvalitativní výzkum t r h u , který měří k v a l i t u služeb n e b o 

získává i n f o r m a c e o p r o d u k t e c h a službách vlastní či 

konkurenční firmy. M y s t e r y s h o p p e r j e výzkumník (fiktivní 

nakupující), který v y s t u p u j e j a k o normální zákazník. J e h o 

úkolem j e nákup výrobku, kladení otázek, r e g i s t r a c e stížností 

n e b o hraní určité r o l e . Své zkušenosti z fiktivního nákupu p o 

j e h o skončení zapíše d o dotazníku, [ s t e m m a r k . c z ] 

O n b o a r d i n g P r o c e s získávaní nového k l i e n t a , v e kterém se nastavují 

veškeré p r o c e s y v rámci spolupráce, definují se dodávané 
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služby, očekávané výsledky a f o r m y k o m u n i k a c e . [Vlastní 

d e f i n i c e a u t o r a ] 

O u t s o u r c i n g Vyčlenění služeb, procesů n e b o zdrojů a činností m i m o 

o r g a n i z a c i f o r m o u dlouhodobého smluvního v z t a h u . 

[ m a n a g e m e n t m a n i a . c z ] 

P a y p e r C l i c k 

r e k l a m a 

P P C T y p r e k l a m y , u které l z e přesně d e f i n o v a t cílovou s k u p i n u a 

platí se z a p r o k l i k n a cílovou stránku, [ h a n a k o b z o v a . c z ] 

P o d c a s t Zvukové n e b o v i d e o záznamy, které a u t o r p o d c a s t u umísťuje 

n a i n t e r n e t v podobě souborů (často v e formátu M P 3 ) , n a 

které o d k a z u j e n a webových stránkách, [ f i l m o v y p o d c a s t . c z ] 

P o s i t i o n i n g Způsob, kterým se p o d n i k a j e h o výrobky m o h o u v y m e z o v a t 

vůči k o n k u r e n c i a vytvářet s i s v o j i jedinečnou a 

nezaměnitelnou i m a g e . P o s i t i o n i n g patří m e z i m e t o d y 

marketingového řízení, [ m a n a g e m e n t m a n i a . c z ] 

P r o p o s i t i o n 

v a l u e 

Jasné tvrzení, díky kterému f i r m a i d e n t i f i k u j e hlavní b e n e f i t y 

produktů a služeb, které dodává svým zákazníkům. 

[ t e c h t a r g e t . c o m ] 

Q u a l i t y 

a s s u r a n c e 

Q A Manažer, který řídí k v a l i t u dodávaných služeb a očekávání 

zákazníků. [Vlastní d e f i n i c e a u t o r a ] 

S a l e s / a k v i z i c e Chápáno především j a k o „akvizice zákazníků" - získávání 

zákazníků, [ m y t i m i . c z ] 

S e a r c h e n g i n e 

m a r k e t i n g 

S E M J e d n a z nejúspěšnějších f o r e m r e k l a m y n a i n t e r n e t u . Využívá 

potenciálu vyhledávačů k zobrazování r e k l a m n e b o 

konkrétních stránek k l i e n t a n a základě uživatelova hledání 

konkrétních klíčových s l o v . [ m e d i a g u r u . c z ] 

S e a r c h e n g i n e S E O S E O j e p r o c e s ovlivňování v i d i t e l n o s t i w e b u n e b o stránky v 
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o p t i m i z a t i o n neplacené části výsledků internetového vyhledávače. 

[ p a v e l u n g r . c z ] 

S e a r c h e n g i n e s S E Česky „vyhledávač" - w e b umožňující prohledávat 

internetové stránky n a základě d o t a z u , [ m e d i a g u r u . c z ] 

S t a r t u p F i r m a , která j e v e svých začátcích a svými p r o d u k t y n e b o 

službami přináší n a t r h jedinečné a inovativní řešení. Zároveň 

se v e l i c e r y c h l e a d y n a m i c k y vyvíjí a svým podnikáním se 

snaží prospívat společnosti, [ s t a r t u p j o b s . c z ] 

Virtuální 

a s i s t e n c e 

V A Služba, při které virtuální a s i s t e n t i pomáhají l i d e m s věcmi, 

které j s o u p r o ně z jakéhokoliv h l e d i s k a náročné, a t o vše n a 

dálku, [ m y t i m i . c z ] 
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I S B N 9 7 8 1 7 3 6 5 1 4 0 0 9 . 

2 7 . S K O V A J S A , J a n , PAVLÍK, M a r t i n . E v o l u c e Podnikání: J a k j e d n o u provždy 

vyřešit a k v i z i c i , s t r a t e g i i a n a s t a r t o v a t růst f i r m y . P r a h a : m y T i m i , 2 0 2 2 . I S B N 

9 7 8 8 0 1 1 0 1 1 4 4 4 . 

2 8 . STOLIČNÝ, P e t e r . Marketingová k o m u n i k a c e . B r n o : Vysoká škola K a r l a Engliše, 

2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 8 0 8 6 7 1 0 3 9 6 . 

2 9 . SVĚTLÍK, J a r o s l a v . O podstatě r e k l a m y . B r a t i s l a v a : EUROKÓDEX, 2 0 1 2 . I S B N 

9 7 8 8 0 8 9 4 4 7 8 5 5 . 

3 0 . S V O B O D A , Václav. P u b l i c r e l a t i o n s moderně a účinně: budování důvěry a 

pozitivních vztahů s veřejností, i m a g e , r e p u t a c e a i d e n t i t a o r g a n i z a c e , média a P R , 

efektivní f o r m y a prostředky P R , úspěšné s t r a t e g i e a t a k t i k y . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 6 . 

I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 0 5 6 4 4 . 

3 1 . VASTÍKOVA, M i r o s l a v a . M a r k e t i n g služeb: efektivně a moderně. 2 . , a k t u a l i z . a 

rozš. v y d . P r a h a : G r a d a , 2 0 1 4 . Manažer. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 0 3 7 - 8 . 

3 2 . VYSEKALOVÁ, J i t k a a Jiří MIKEŠ. R e k l a m a : j a k dělat r e k l a m u . 4 . , 

aktualizované a doplněné vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . I S B N 9 7 8 8 0 2 4 7 5 8 6 5 7 . 

3 3 . W A T S O N , T o m . P e r s p e c t i v e s o n P u b l i c R e l a t i o n s H i s t o r i o g r a p h y a n d H i s t o r i c a l 

T h e o r i z a t i o n : O t h e r V o i c e s . S p r i n g e r , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 1 1 3 7 4 0 4 3 8 1 . 

3 4 . ZAMAZALOVÁ, M a r c e l a . M a r k e t i n g . 2 . , přeprac. a d o p i . v y d . V P r a z e : C H . 

B e c k , B e c k o v y ekonomické učebnice, 2 0 1 0 . I S B N 8 0 - 7 4 0 - 0 1 1 5 - 6 . 

Elektronické zdroje 

1 . A s o c i a c e p u b l i c r e l a t i o n s [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 2 ] . Dostupné z : h t t p s : / / a p r a . c z / 

2 . Distribuční c e s t y [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 0 3 ] . Dostupné z : h t t p s : / / h a l e k . i n f o / 
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3 . G l o b a l M & A I n d u s t r y T r e n d s : 2 0 2 3 O u t l o o k [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné 

z : h t t p s : / / w w w . p w c . c o m / g x / e n / s e r v i c e s / d e a l s / t r e n d s . h t m l 

4 . J a k o virtuální a s i s t e n t pomáhá růst firmám n e j e n v Česku. Vydělávat už začal i sám 

s t a r t u p m y T i m i [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 0 ] . Dostupné z : h t t p s : / / c c . c z / 

5 . K d o stojí z a m y T i m i ? Příběhy našich zaměstnanců [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / m y t i m i . c z / 

6 . Kybernetický m o d e l k o m u n i k a c e [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 1 6 ] . Dostupné z : 

i s . m e n d e l u . c z / e k n i h o v n a / o p o r y / z o b r a z _ c a s t . p l ? c a s t = 6 1 7 8 4 

7 . Lasswellův komunikační m o d e l [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 1 5 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . c o m m u n i c a t i o n t h e o r v . o r g / l a s s w e l l s - m o d e l / 

8 . Oficiální stránky M o n i t o r a M e d i a , s . r . o . [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / m o n i t o r a . c z / 

9 . Oficiální stránky m y T i m i s . r . o . [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / m y t i m i . c z / 

1 0 . R o z h o v o r s B e r e n i k o u : V čem spočívá virtuální a s i s t e n c e ? [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 -

3 0 ] . Dostupné z : h t t p s : / / m y t i m i . c z / 

1 1 . T r e n d o u t s o u r c i n g u vystřelil a g e n t u r u m y T i m i m e z i n e j r y c h l e j i rostoucí společnosti 

v Česku [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / s j . n e w s / 

1 2 . Virtuální a s i s t e n t i : Udělají z a vás i t o , c o v podnikání nestíháte n e b o vás štve 

[ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 0 ] . Dostupné z : h t t p s : / / p o d n i k a t e l . c z / 

1 3 . W h a t i s a m e d i a k i t ? [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 3 - 3 1 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / b l o g . h u b s p o t . c o m / m a r k e t i n g / m e d i a - k i t - e x a m p l e s 
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Přílohy 

Příloha č.l - M e d i a l i s t m y T i m i 

Kategorií Médium l - l Druh 1 - 1 Nivít ivnost -
Hlavní rrésia Seinami pravy.cz Online i e ; ; ; ; o 
Hlavní média CzechCrunch.cz Online 
Hlavní média ; c t e ; : : Online 
Hlavní r r é ; í a Novinky.cz Online T -i - -• -• -y| 

Hlavní rné;ia Podnikatel.cz Online 270000 
Hlavní m é ; i a Me:ec.cz Online 580000 
Hlavni m é ; i a Lidovky.cz Online 
Hlavní média Hn.cz Online 240000 
Hlavni mé; ia Buiireasirfo.cz Online . . . . . 

Hlavni r r é ; í a Lupa.cz Online 
Hlavní mé; ia SJnews Online sseeo 
Hlavní m é ; i a Deník.cz Online . . . . . 

Hlavní m é ; i a Ceskenoviny.cz Online . . . . . 

Hlavní média Respekt.cz Online S 3 " 0 
Hlavni mé; ia Aktualne.cz Online . . . . . . . 

Hlavni r r é ; í a Reportermagazin.cz Online 1SCC0 
Hlavní m é ; i a Denikn.cz Online . . . . . 

Hlavní m é ; i a E15.cz Online 
Hlavní mé; ia Forum24.cz Online 
Hlavní média Mam.cz Online 15000 
Hlavni r r é ; i a V « ' s r . ' - c i Online 131000 
Hlavni mé;ÍB Metro.cz Online 40000 
Hlavní m é ; i a Echo24.cz Online 79000 
Hlavní m é ; i a Flowee.cz Online 33000 
Hlavní mé; ia Tiscali.cz Online 450000 
Hlavni média Reflex.cz Online 290000 
Hlavni r r é ; i a el5.cz/formen Online 
Hlavní m é ; í a ľ::::.-...:: Online 80000 
Hlavní m é ; i a Finmag.cz Online 
Hlavní m é ; i a Mediar.cz Online 220000 
Hlavní mé; ia CTK Online 15000 
Podcasty/Rozho Buduj značku Rozhovor 
Podcasty/Rozho' Business nářez Rozhovor 

^odcasty/Rozho-
Czechcrunch 
podcasts Rozhovor 

Podcasty/Rožnov Deep talkí Rozhovor 

Podcasty/Razho Rozhovor 
Podrasty/Rozno1 -inmag ooccastš Rozhovor 
Podcasty/Rozlicf Forbe5 česko Rozhovor 

Podcasty/Rozhov 

MakroMixérJana 
Bureše a Roberta 
Břešťana Rozhovor 

Padcastv/Rozho' Mladý podnikatel Rozhovor 
Podcasty/Rozhtu Mysl irvestora Rozhovor 
Podcasty/Rozho Myšlením na vrchol Rozhovor 
Podcast/ZRozha Podcas: s 15 Rozhovor 
Podcasty/Rozho Proti proudu Rozhovor 
Podrasty/ Rozho Sharktalk Rozhovor 
Podcasty/Rozho Slovo má nazhfHor 
Podcasty/Rozho Z podpalubí Rozhovor 
Vedlejší média Nebusiress.cz Online i~- -

Vedlejší média Feedit.cz Online 
Vedlejší média Heroine.cz Online 2-ZZC 

Vedlejší média investujeme.cz Online 10000 
Vedlejší média Roklen24 Online 4200 
Vedlejší média info.cz Online 28000 
Vedlejší média Marketingovenoviny Online 640 
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http://investujeme.cz
http://info.cz


Příloha č.2- M e d a i l o n e k J a n Skovajsa 

Jan Skovajsa 

Pomáhat firmám m a x i m a l i z o v a t j e j i c h růst, protože tím r o s t e j e j i c h h o d n o t a - t o j e v i z e 

H o n z y S k o v a j s y , který vlastní několik menších i větších firem v o b l a s t i o b c h o d u , 

m a r k e t i n g u a i n v e s t i c . S podnikáním začínal už v e svých 1 9 l e t e c h . Tenkrát prodával j a k o 

fitness manažer tréninky s t y l e m „door t o d o o r " , díky čemuž o b j e v i l s v o u v e l k o u přednost -

obchodování. 

V r o c e 2 0 1 7 založil a g e n t u r u m y T i m i , která měla původně j a k o B 2 C společnost šetřit 

l i d e m čas. Nabízela služby j a k o j e doručování balíčků, r e z e r v a c e l e t e n e k n e b o vyřizování 

záležitostí n a úřadě. Časem se a l e k l i e n t e l a m y T i m i proměnila, a t a k se d n e s zaměřuje n a 

f i r m y , kterým o p t i m a l i z u j e nastavení produktové a akviziční s t r a t e g i e , čímž neustále 

zajišťuje nové koncové k l i e n t y . N a základě t o h o t o nastavení a g e n t u r a následně v y b e r e 

vhodné t y p y akvizičních kanálů a dodává další služby j a k o j e obsahový a výkonnostní 

m a r k e t i n g , správa sociálních sítí, a l e i c o l d c a l l i n g či m y s t e r y s h o p p i n g . Svým zákazníkům 

t a k m y T i m i nabízí o u t s o u r c i n g kompletního uzavřeného k r u h u služeb o d nastavení 

s t r a t e g i e až p o její úspěšné plnění, čímž pomáhá m a x i m a l i z o v a t r y c h l o s t zdravého růstu a 

díky t o m u r o s t e i h o d n o t a f i r m y p r o m a j i t e l e . V r o c e 2 0 2 2 d o k o n c e patřila m e z i T O P F a s t 

5 0 f i r e m v e střední a východní Evropě. 
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