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Anotace

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spolecnosti Pleva s.r.o.,
pfedevsim na jeji public relations. Prace je rozdélena do dvou Casti. V prvni Casti jsou
definovana teoretickd vychodiska dané¢ho tématu pomoci reSerSe odborné literatury.
V praktické casti je nejprve piedstavena firma a jeji firemni identita, nasleduje popis
jednotlivych pouzivanych nastroji marketingové komunikace a oblasti public relations.
Dulezitou soucasti prace je dale podrobna analyza tudaji ziskanych pomoci online
pozorovani u pouZzitych nastroji online public relations a osloveni médii v rdmci media
relations. Na zaklad¢é soucasného stavu ve firmé¢ a ziskanych informaci jsou v zévéru této
diplomové prace navrzena doporuceni, ktera by mohla vést k zefektivnéni nastroji public
relations ve firm&. Soucasti je 1 rocni rozpocet finan¢nich prostiedkli potiebnych

pro navrzena doporuceni.
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Annotation

Public Relations of a Selected Company

This thesis focuses on marketing communication of the company Pleva s.r.o., especially
onits public relations. The work is divided into two parts. The first part defines
the theoretical base of the issue is defined by literature search. In the beginning
of the practical part, the company and its corporate identity are introduced, followed
by a description of used tools of marketing communication and public relations.
An important part of the work is also a detailed analysis of data obtained by online
observation of used online public relations tools and contacting relevant media within
media relations. Based on the current situation inthe company and the information
obtained, recommendations are proposed at the end of this thesis that could lead
to an improvement of public relations in the company. The thesis also includes an annual

budget of the financial funds needed for proposed recommendations.
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Uvod

V soucasné dob¢ je pro firmy nezbytné snazit se piispivat k dobrému vetejnému minéni
a pozitivnim vztahim nejen se zékazniky, ale také se zaméstnanci, dodavateli, investory,
akcionafi, urady a ostatnim okolim firmy, které je jejim fungovanim ovlivnéno. Pokud by
firma z né¢jakého divodu méla Spatnou povést, mohlo by to ohrozit jeji existenci.

K vytvareni dobrych vztaht s vefejnosti slouzi néstroje public relations.

Cilem této diplomové prace je provedeni reSerSe odborné literatury tykajici se teoretickych
vychodisek marketingové komunikace a public relations, podrobné zanalyzovani
a vyhodnoceni stavajicich néstrojii marketingové komunikace a public relations ve firmé
Pleva s.r.o. z pohledu zékaznikd, médii a efektivity a nasledné navrzeni relevantnich
doporuceni, kterda by mohla vést k zefektivnéni a optimalizaci téchto néstroji. Prace je
rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast vychazi z reSerSe odborné
literatury a popisuje public relations jako soucast marketingového komunika¢niho mixu,
vcetné historie vyvoje, zakladnich pilifa a teoretickych vychodisek. Nasleduje predstaveni
oblasti plisobeni public relations a jejich jednotlivych nastroji. Prace zminuje také eticka

pravidla v public relations.

Praktickd cast se zaméfuje na spolecnost Pleva s.r.o. a jeji marketingovou komunikaci.
Tato rodinnd firma je nejprve predstavena vcetné své firemni identity zahrnujici produkt,
design, image a komunikaci. Dale je v praci popsana souc¢asna marketingova komunikace
a pouzivané nastroje public relations rozdélené dle oblasti ptisobeni. Nasleduje podrobna
analyza nejvice vyuzivané¢ho néstroje public relations, kterym je online public relations,
a osloveni relevantnich médii v ramci zkoumani media relations firmy. V zavéru této prace
jsou navrzena doporuceni pro public relations spolecnosti Pleva s.r.o0. na zaklad¢ zjisténych

informaci. Soucasti je i rocni rozpocet na doporuované nastroje public relations.
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1 Public relations

Public relations, zkracené¢ PR, je nastrojem pouzivanym k vytvofeni dobrych vztaht
s vefejnosti. Jedna se o soubor teorii, dovednosti a profesi, jejichz prostfednictvim firma
dlouhodob¢ a cilené prezentuje své zameéry, cile a vysledky a snazi se vytvafet dobré
jméno v oCich veiejnosti (Hejlova, 2015). Dilezita je oboustranna diivéra a porozumeéni
mezi vefejnosti a podnikem. Podniky PR uplatiiuji jako nastroj jejich managementu.
V SirSim  kontextu se jednd o sociadlné-komunikacni aktivitu, spole¢né s propagaci,
zurnalistikou, propagandou a agitaci. V Ceské republice, stejné jako ve vétsing evropskych
zemi, je nejcastéji pouzivan anglicky termin, ktery se tedy nepteklada ani nenahrazuje

jinymi ¢eskymi synonymy (Svoboda, 2009).

PR je nyni dosti aktualnim tématem, protoze dne$ni rychly vyvoj spolecnosti s sebou
pfindsi spoustu protikladi, vzdjemné si konkurujicich pozadavkll a naprosto odlisnych
nazorl na feSeni spolecenského rozvoje. Podniky tedy potfebuji vytvaret komunikacni
kandly, vysvétlovat situace aproblémy a koordinovat spolecné zajmy s vetejnosti,
aktomu jim slouzi pravé PR (Svoboda, 2009). S ptichodem online komunikace se
PR zacalo vyvijet jesté rychleji a zaméfilo se také na svét internetu a socialnich siti

(Hejlova, 2015).

1.1 Historie public relations

Nékteii teoretikové datuji vznik public relations jiz k rozvoji civilizace ¢i do starého Recka
a Rima. PR v podobg, jak ho znime nyni, se jako samostatnd profese zalal utvéfet
az na pfelomu 19. a 20. stoleti, ackoli jednotlivé postupy a praktiky byly pouZivany jiz
diive. Diivodem vzniku této profese byl vznik primyslové spolec¢nosti, urbanizace a nastup
masoveého tisku. V té dobé totiz byly na trhu pfevazné monopoly a ty nedavaly budovani
vztahl s vefejnosti velky vyznam. Podle Edwarda Bernayse zaZilo PR nejvétsi rozvoj
ve tficatych letech 20. stoleti a po druhé sveétové valce bylo jiz ve Spojenych statech plné
rozvinuté a profesionalizované (Hejlova, 2015). Velkého rozvoje dosahuje PR
I v poslednich né€kolika desitkach let, vyuziva se totiz ¢im dal tim ¢astéji. Velkym zlomem
byl piedevs§im pocatek vyuzivani internetu. Stale se tvoii nové formy a nastroje, nicméné
zakladni struktura PR se neméni (Svoboda, 2009). S pfichodem internetu a digitalni

komunikace se PR zacalo sousttfedit také na online komunikaci a socialni média. Dulezitost
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dobrych vztahti s vefejnosti si uvédomuje vice a vice podnikl a instituci a PR se tak stava

vvvvvv

vzdélavacich 1 kulturnich organizacich (Hejlova, 2015).

Spojené staty americké jsou povazovany za kolébku public relations, kampai univerzity
Harvard zroku 1641 patii mezi prvni piiklady PR (Svoboda, 2009). Dvéma
(1877 — 1934) a Edward Bernays (1891 — 1955), kteti prispéli jak do teorie, tak do praxe.
Oba byli vrstevnici, kteti pusobili ve stejny ¢as v New Yorku. Zajimavé je, ze ale
predstavuji dva odlisné a opacné zpiisoby prevedeni PR do praxe. Bernays na PR pohlizel
jako na aplikovanou socidlni védu pracujici s psychologii, sociologii a dalSimi
spolecenskovédnimi obory. Byla pro néj dulezita teorie, snazil se o pochopeni, jak fidit
a ovlivitovat publikum. Byl prvnim teoretikem PR (Butterick, 2009). Bernays sam sebe
oznacoval jako zakladatele PR, dal tomuto oboru jeho dnes$ni ndzev ataké vymyslel
a uplatnil techniky, které pouzivaji 1 nyné&jSi PR specialisté. Poznatky svého stryce
Sigmunda Freuda z psychologie pouzil tak, aby si vefejnost ani neuvédomovala, Ze je
ovladana. Jeho oblibenou technikou bylo ovlivnéni ,nezéavislé autority*, podle které
ovliviiovani nazorového vidce vede k automatickému ovliviiovani jim vedené skupiny
(Ftorek, 2012). Lee naopak nemél o teorii pfili§ zajem, zajimalo ho praktické feseni situace
a PR pro néj nebyl jiz jen soubor kratkodobych udélosti za icelem ziskani publicity
anaplnéni urCitého ucelu. Povazoval PR za uméni, stéZejni pro néj byla inovace
a kreativita (Butterick, 2009). V roce 1908 si s bratrem zalozil prvni PR agenturu, protoze
chéapal, Ze nediivéra vefejnosti k firmdm je problém, a chtél tuto situaci zménit
a poskytovat pravdivé a piesné informace. Pro hromadnou komunikaci s novinaii vytvofil
novy nastroj PR, tiskovou zpravu, ktera je dodnes povazovana zazaklad vn&jsi

komunikace (Svoboda, 2009).

V témét celé Evrope se PR zacalo utvaret az po druhé svétové valce, vyjimku tvorilo pouze
Némecko, Rakousko a Velka Britanie. V Némecku se objevilo PR spolecné s rozvojem
pramyslu, spole¢nost Krupp si jako prvni némecké firma zfidila PR oddéleni jiz v roce
1870. V Rakousku je za prvniho priukopnika PR povazovan podnikatel Julius Meinl, ktery
si na firemni schiizky zval také novinate, coZ nikdo jiny Vv té¢ dobé nedélal (Hejlova, 2015).
Ve Velké Britdnii se v prvni svétové valce nejprve hodné rozvijela propaganda, rozvoj PR

potom piiSel v mezivalecném obdobi. Velmi rychle vzristalo mnozstvi a vliv masovych
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médii, radia a kin, coz byla dobra pftilezitost pro vladu a velké podniky k ovliviiovani
nazort cilového publika. PR se pouZzivalo na vladni a politické urovni, vznikaly zde vladni
kampané proti Sifeni pohlavnich nemoci, pro podporu piti mléka ¢i rozsiteni telefonni sit¢.
Diky rozvoji PR se ménilo vefejné minéni o velkych firmach, které byly vykresleny jako
progresivni a pecujici instituce. Jednalo se napiiklad o spole¢nost BBC, ktera se v o¢ich
vetejnosti stala dodavatelem informaci, ktery se stard a poslouchd, nebo o spolecnost PAC
poskytujici zdravotni péci. Britska liberalni politicka kultura vyustila v podobu PR, ktera
nebyla Cistou propagandou, jako tomu bylo v mnoha ¢astech Evropy, ani ¢isté komercni,
jako v USA. Byla to forma PR zalozena na spole¢nych nazorech a spolupraci s externimi

stranami, jako jsou vzdélavaci instituce i vefejné osobnosti (Heller, 2016).

V Ceskoslovensku se nejprve PR uplatiiovalo pfedev§im pro zahraniéni obchod a ve statni
spravé. Prvni publikaci na téma PR napsal v roce 1965 Alfons Kachlik, ktery ptisobil jako
vedouci propagacniho oddéleni podniku Omnipol, kde od druhé poloviny 50. let
uplatiioval PR v praxi pii vyvozu sportovnich letadel a zbrani. V roce 1967 Kachlik obh4jil
svou dizertacni praci na téma Public relations v marketingu, opét jako prvni v tomto oboru,
a zacal predndSet na Univerzité¢ Karlové. Pro snaz$i ideologickou prichodnost byl
pro public relations az do listopadu 1989 pouzivan termin ,,prace s vetejnosti“. Prvni
profesni organizaci zaméfenou na public relations byl u nas Klub prace s vefejnosti,
zalozeny roku 1983 v Brné (Svoboda, 2009). Revolu¢ni pfistup méli i Tomas Bata
¢iobchodni domy Brouk + Babka. V téchto obchodnich domech byl zaveden
samoobsluzny prodej, zasilkova sluzba, tuschovna zavazadel, détsky koutek a jiné v té dobé
nevSedni sluzby. Dukazem jejich zajmu o dobré vztahy s vefejnosti byl také jejich
zékaznicky Casopis Na§ Broucek. Po roce 1989 zacalo dochazet k rozvoji PR agentur
aPR oddéleni ve firmach a také zalaly do Ceskoslovenska vstupovat i zahrani¢ni
PR agentury. V roce 1995 vzniklo dobrovolné sdruzeni PR agentur v Ceské republice

APRA. PR se nadale rychle rozviji, pfedevsim diky online komunikaci (Hejlova, 2015).

1.2 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je ndstroj, kterym organizace pifimo ¢i nepiimo informuji
Ci presvédCuji zakazniky a ptipominaji jim produkty, sluzby a znacky, které prodavaji.

Je to prostiedek, diky kterému miize podnik vytvofit a budovat vztah se zakaznikem
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a ziskat jeho loajalitu (Kotler, 2016). Jejim cilem je tedy informovani zakaznika
0 existenci produktu a jeho vlastnostech, vytvofeni dobrého dojmu o produktu i celém
podniku a pfesvédceni zakaznikt, Ze dany produkt je pro né dobry. Komunikace ale necili
pouze na zakazniky. Nemén¢ diileziti jsou 1 dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci a dalsi
vetejnost (Dahlén, 2010). NejvyznamnéjSimi aspekty marketingové komunikace jsou
divéryhodnost, srozumitelnost a dulezitost komunikovaného sdéleni. VSe musi byt

prizptisobeno dané situaci a tomu, na koho je komunikace cilena (Kotler, 2016).

Vsechny zainteresované skupiny mohou ovlivnit ¢i byt ovlivnény strategickymi
a taktickymi realizacemi marketingové komunikace podniku. PR se tedy musi zabyvat
Sirsim okruhem nez jen stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky, stejné tak ochrana
image a povésti organizace musi byt aplikovana na vsechny zajmové skupiny. PR jako
dilezita soucast integrované marketingové komunikace hraje strategickou roli pii fizeni
obchodu tim, ze pomahad budovat vztahy se zakazniky a dal§imi zdjmovymi skupinami

(Dahlén, 2010).

Kazda firma by méla vyrabét takové produkty, které zdkaznici chtéji, o které maji zajem.
Musi tedy znat zakladni udaje a charakteristiky ovliviiujici jejich kupni rozhodovani, podle
toho upravit obsah sdéleni a vybrat spravnou cilovou skupinu pro danou informaci.
Dtlezity je tedy pfedmét, obsah a struktura zpravy, jasné vymezena cilova skupina, vhodné
zvolend frekvence sd€lovani a samoziejmé také volba spravného komunikaéniho média.
Pro komunikaci je vyuzivan marketingovy komunika¢ni mix, coZ je soubor komunikacnich

nastroji (Johnova, 2008).

1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Ackoliv je reklama jednou ze zdkladnich Casti marketingové komunikace, nejedna se
Marketingovad komunikace tedy pouziva vétSi mnoZstvi nastrojl, jako je jiZ zminéna
reklama, dale podpora prodeje, udélosti, public relations, online marketing a socialni sit¢,
mobilni marketing, pifimy marketing a osobni prodej. VSechny tyto nastroje patii
do tzv. marketingového komunikaéniho mixu. Marketingové komunikaéni aktivity

Vv jakémkoli médiu pftispivaji ke zdokonalovani znacky a zvySuji prodejnost mnoha
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zpuisoby, naptiklad vytvarenim povédomi o znacce, vytvafenim image znacky v paméti
spotiebitelli, vyvolanim pozitivnich pocitl o znacce ¢i posilenim loajality spotiebiteld.
Nicméné, vSechny pouzit¢ marketingové komunikacni aktivity musi byt dohromady
integrovany tak, aby poskytovaly konzistentni poselstvi a dosahly tak strategického
umisténi (Kotler, 2016).

Marketingové komunikacni néstroje se déli na osobni a neosobni. Osobni komunikace je
pfima a oboustrannd, zatimco neosobni vyuziva pouze jednostrannou komunikaci
bez osobniho kontaktu, pomoci médii. Do osobnich komunikaénich nastroju se fadi osobni
prodej, neosobni formu komunikace pak predstavuje reklama, podpora prodeje, public
relations a pfimy marketing. Jako kombinaci obou typi komunikace lze povazovat veletrhy
a vystavy (Ptikrylova, 2010).

Reklama

Reklama je nastrojem komunikace, jehoz funkci je informovani, piesvédcovani
a ptipominani. Jedna se o placenou nebo neplacenou propagaci spole¢nosti, produktu
nebo sluzby v reklamnich médiich, jako je televize, rozhlas, tisk apod. Reklama ¢asto byva
pro firmy nejdilezitéj$im prvkem marketingové komunikace, kdy za ni jsou schopny platit
obrovské mnoZstvi penéz. Hlavni vyhodou reklamy je jeji Siroky zébér, oslovuje totiZ
opravdu velké mnozstvi lidi. Nejcast&j$im cilem zadavatelll reklam je zvySovani obratu,
informovani a piesvédCovani potencidlniho zdkaznika. Velmi G¢inna je také pii vytvareni
a posilovani znacky, protoze zvySuje povédomi o znacce a je schopna ovliviiovat minéni

0 ni (Karli¢ek, 2013).

Na zaklad¢ vyuzitého média se reklama rozd€luje na televizni, rozhlasovou, tiskovou,
venkovni, reklamu v kinech, product placement a online reklamu. Firmy zpravidla
nepouzivaji pouze jednu formu, ale zvazuji vhodnou kombinaci téchto médii, aby byla
jejich reklamni kampan opravdu kvalitni. Je nezbytné znat vyhody a nevyhody

jednotlivych médii a také to, jak velkou pozornost jim spotiebitelé vénuji (Clow, 2008).

Public relations
Jak jiz bylo feceno, public relations (neboli vztahy s vefejnosti) ma za cil vytvaret
s vefejnosti dobré vztahy, diivéru a porozuméni. Vefejnosti se rozumi vSechny zajmové

skupiny, které jsou ovlivnény €innosti dané firmy a které mohou firmu samy ovliviovat.
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PR jim poskytuje informace a snazi se o zlepSovani image spole¢nosti. Jedna se
0 komunikaci nejen vnéj$i, ale také uvnitf daného podniku. Vyhodou PR jsou relativné
nizké naklady a Siroky dosah (Svoboda, 2009). Zasadni vyhodou PR je schopnost oslovit
i ty jedince a skupiny, které jsou rezistentni vici ostatnim nastrojim marketingového
komunika¢niho mixu. Za nevyhodu je potom povazovano obtizné meéfeni efektivnosti

a riziko zkresleni informaci (Johnova, 2008).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢innost, ktera se zabyva stimulovanim zakaznika k nakupu. K dosaZeni
urcitého chovani zakaznikl pouziva pfedevsim slevy, kupony a prémiové nabidky. DalSimi
nastroji podpory prodeje je vyzkouSeni produktu, zbozi zdarma, reklamni darky, nabidky
na protiacet, soutéze a vérnostni programy. Podporu prodeje vyuzivaji firmy piedevsim
u vyrobkd, které je slozité odlisit od konkurence. Vyznam podpory prodeje vyrazné roste,
jelikoz zadkaznici vétSinou nebyvaji piili§ vérni jedné znacce, ale nakupuji rGzné znacky
s ohledem na akce a slevy. Na rozdil od ostatnich forem neosobni komunikace dokaze

stimulovat k okamzitému nakupu (McDonald, 2012).

Event marketing

Event marketing se zabyva planovanim a vytvafenim udalosti, naptiklad kulturnich
a spolecenskych akci, road show, sportovnich udalosti apod. V soucasnosti se tento nastroj
v marketingu a marketingové komunikaci a stalym vylepSovanim technologii. Firma
usiluje o vytvofeni ptijemnych zazitkl pro zakazniky s cilem zménit nebo vylepsit image
své znacky, podpofit prodej, budovat vztahy aj. Event marketing je také vhodny
pfi zavadéni nového produktu na trh, kde firma maloobchodnikim piedvede nové reklamy
a aktivity na podporu prodeje a oni poté mohou rovnou uzavirat objednavky na produkt
(Frey, 2011).

Piimy marketing

Ptimy, neboli direct marketing, je ndstroj marketingové komunikace, ktery zakaznikovi
zjednodusuje nakup tim, ze nabidka pfijde za nim a on sam nemusi chodit na trh. Pfimy
marketing vyuziva postovnich a kuryrnich sluzeb (dopisy, pohlednice nebo zasilky
obsahujici vzorek produktu), telefony (telefonické oslovovani sobchodni nabidkou),

pocitace (online marketing, pfedev§im e-mailing, webové stranky a socialni média)
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areklamu s ptimou odezvou (vyuziti masovych médii Scilem vzbudit pfimou reakci
u oslovovanych zékaznikii, napt. telefonat na uvedené ¢islo, odeslani kuponu z vytisténé

reklamy ¢i navstiveni internetové stranky prodejce).

Direct marketing je nastroj, ktery se zamétuje na velmi malé cilové skupiny ¢i dokonce
pfimo na jednotlivce. Firmy tak mohou cilit pouze na nejperspektivnéjsi jedince a uSetfit
penize. Pfimy marketing umoznuje presn¢ zacilit dané sdéleni, upravit jej na miru
konkrétnim spotiebitelim, a navic vyvolava okamzitou reakci, a to bud pfimo nakup
daného produktu, nebo alespont Cinnost, ktera zdkaznika néjakym zpisobem k nakupu
ptiblizi. Vyhodou pro firmy je, ze tyto okamzité reakce jsou ihned patrné, a proto lze
kampané piimého marketingu velmi dobie vyhodnocovat (Karli¢ek, 2016). Nevyhodou
jsou potom predevSim vysoké ndklady na sestaveni dostatecné databdze kontakti
a nevhodnost nastroje pro masovou komunikaci. Pro zakazniky ma tento nastroj také

vyhody, a to hlavné pohodlnost, jednoduchost a rychlost ndkupu a zachovani soukromi

(Ptikrylova, 2010).

Osobni prodej

Osobni prodej je osobnim komunikacnim nastrojem a zaroven také nejstar§Sim nastrojem
komunika¢niho mixu. Stale si ale udrzuje vyznamny podil v marketingové komunikaci,
protoze na rozdil od neosobnich nastrojii jsou jeho u€inky na zdkazniky mnohem silnéjsi.
Pouziva se pro komunikaci s malymi cilovymi segmenty, a to vétSinou pro relativné drahé
produkty. Jedna se totiz o pomérné drahy nastroj komunikace, a proto si jej nemohou
prodejci s levnym zbozim dovolit. Osobni prodej se vyuziva pro komunikaci vyrobce
s distribu¢nimi mezi¢lanky i pro komunikaci téchto mezi¢lankt s koncovymi zakazniky.

Jedna se o hlavni nastroj v komunikac¢ni strategii push (Karli¢ek, 2016).

Online marketing

Pojem online marketing oznacuje vyuzivani sluzeb internetu a piibuznych digitalnich
technologii pro marketingové aktivity. Jelikoz se internet stale rozviji, tak se ¢im dal vice
pouziva ionline marketing. Internet je zdrojem informaci, obchodni kanal, pomoci
internetu lze tidit vztahy se zdkazniky a s distribuénimi ¢lanky. Online komunikaéni
kanaly jsou interaktivni a pro zvyseni efektivity komunikace Ize pro kazdy krok zékaznika
zvolit jiny kanal, napt. socialni média, webové stranky, bannerovou reklamu, e-maily atd.

Online marketing ptedstavuje vyhodu vtom, Ze je mozné sdéleni upravit kazdému
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uzivateli na miru na zaklad¢ ziskanych informaci o jeho chovéani na internetu. Dalsi
vyhodou je nizs§i cena nez provozovani kamennych pobocek (McDonald, 2012). Online
marketing lze pouzit pro velké mnozstvi ¢innosti, jako je poskytovani informaci o firm¢,
jejich produktech a aktivitach, posilovani image znacky, upeviiovani vztah, ziskdvani
novych zakaznikli akontaktd na potencialni zakazniky, komunikace s vefejnosti aj.
(Husain, 2016).

Fenoménem této doby jsou online socidlni média. Slouzi pro integraci lidi a sdileni
zazitkl, myslenek, nazort a riznych skladeb, obrazki, fotografii a videi. Socidlni média
nezahrnuji pouze socialni sité¢, ale také blogy, diskusni fora a online komunity
(Karli¢ek, 2016). Pro marketing jsou socialni média dulezita nejen kviili moznosti umisténi
reklamy, ale pfedevSim pro pfimou komunikaci se zdkazniky za nizké nédklady, ziskani
povédomi o nazorech spotiebitelti, ke zviditelnéni znacky a K posilovani vztahd se
zakazniky. Je proto opravdu nutné zvolit spravna socialni média pro prezentaci spole¢nosti
(McDonald, 2012). V marketingu nejpouzivanéj$i socialni siti je Facebook, i kdyz
Vv posledni dobé¢ stale vice a vice spole¢nosti vyuziva Twitter, Youtube, MySpace a dalsi
socialni média. Jinym typem socialni sit€ jsou sité profesionalni, které jsou urcené
pro obchodni zalezitosti profesionaldi, nejvétsi z nichz je LinkedIn. Podle vyzkumu
pouziva socialni média vice nez 90 % obchodniki, ale vétSina z nich si neni jista, jaké

socialni sité jsou pro né nejvhodnéjsi (Husain, 2016).

Mobilni marketing

Mobilni marketing je komunikace pfes mobilni telefon a muze se jednat o reklamu
¢i aktivity podpory prodeje. Tento nastroj se rozviji spole¢né S rozvojem siti mobilnich
operatord a Vyuziva se hlavné pro komunikaci s mladou generaci. VétSina uzivateli ma
svij mobilni telefon stale u sebe, a pfedevsim pro mladou generaci predstavuje nezbytnou
veéc v jejich kazdodennim zivoté, a proto je predpoklad, zZe je mobilni marketing témito
uzivateli vniman s dostateCnou pozornosti. Vyhodami mobilniho marketingu jsou
pfedevSim jeho efektivnost, rychla pfiprava a flexibilita, kdy lze rychle reagovat
na aktudlni déni na trhu. Kampané mobilniho marketingu byvaji origindlni, zabavné
a pro cilové spottebitele zajimavé. Nékteré opravdu povedené kampané se potom mohou

diky dal$imu Sifeni stét i virdlnimi (Frey, 2011).
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Metoda See-Think-Do-Care

See-Think-Do-Care je ramcova metoda rozdé¢lujici nakupni rozhodovani zakaznikia do Ctyt
fazi, na jejichz zakladé se poté vymysli a planuje marketingovy obsah. Tuto metodu
publikoval indicky analytik Avinash Kaushik na svém blogu, nejprve v roce 2013 jako
metodu See-Think-Do-Coddle a poté pozdéji v roce 2015 jeji rozsifenou verzi podle
vysledkt z implementace po celém svété, kdy jednou ze zmén byla i zaména posledniho
slova ,,Coddle* (rozmazlovat) na ,,Care* (starat se, pecCovat). Kaushik tento model vytvofil
na zéklad¢ svého nesouhlasu s vétSinou business modeld, které nebyly optimalizovany
pro digitalni marketing a nekladly na zakaznika takovy diraz, jaky by mély (Kaushik,
2015).

-----

tedy ty, kteti dany produkt ¢i sluzbu pouzivaji. Do skupiny ,, Think® patii lidé s alespon
minimalnim tmyslem dany produkt koupit. V rozhodovaci fazi ,,Do* je skupina lidi, ktefi
produkt opravdu potiebuji a chystaji se jej zakoupit. Vétsina populace opravdu projde
témito tfemi rozhodovacimi fazemi, a proto je mozné vytvofit komunikaci pro kazdou
z téchto skupin pfimo na miru a zefektivnit tim cely komunikacni proces. Je tfeba mit
vytvoteny obsah pro vSechny tfi skupiny uzivateli bez ohledu na to, v jaké skupiné
jednotlivi zakaznici zrovna jsou. Vztah by se mél zacit budovat i v moment¢, kdy zdkaznik

jesté neni ptipraven produkt koupit (Kaushik, 2013).

Pfi vymysleni vhodné komunikace pro skupinu ,,See” je vhodné byt spiSe obecny
a zaprimarni ucel si zvolit branding. Pfi zamétfeni na skupinu ,,Think® je jiz cileni
pfesnéjSi a hlavnim ucelem je prezentace hodnoty dané nabidky, prvni osloveni
potencidlniho zdkaznika a pocatek budovani vztahu s nim. Pokud je cileno na posledni
rozhodovaci fazi ,,Do*, musi byt sd€leni 1 jeho cileni velmi konkrétni a hlavnim ucelem je

zisk, tedy dokoncend objednavka (Kaushik, 2013).

Na webovych strankach prodejct je piikladem komunikace pro skupinu ,,Do* snadné
nakupovani, tedy nepichlédnutelné tlacitko ,,Koupit“. Obsahem pro uzivatele ve fazi ,,See*
nebo ,,Think* je naptiklad blog pfipojeny k webovym strankam, moZnost uloZit si dany
produkt do oblibenych polozek ¢i sdilet jej na socialnich sitich, pfihlaSeni se k odbéru

novinek nebo odkazy na socialni sité spolec¢nosti (Kaushik, 2013).
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Objednavkou by tento model jesté koncit nemél, dulezité je zaméfit se také na to, aby se
zakaznici vraceli. Firmy by se nemély snazit si zakaznika pouze udrzet, ale mély by se
0 n¢&j starat a vazit si ho. Stali zdkaznici totiz firm¢ Setfi penize, které by jinak musely byt
pouzity na ziskavani zdkaznik novych. I pro ty vérné je ale zapotiebi vytvorit zajimavy
marketingovy obsah. Tyka se jich ¢tvrta skupina modelu See-Think-Do-Care. Do skupiny
»Care* patii tedy stali zdkaznici, ktefi jsou definovani tak, ze nakoupili vice nez dvakrat
nebo nakupuji pravidelné. Kaushik zastava nazor, Ze obsahu pro tuto skupinu vracejicich
se zékazniki je stale velmi malo a mélo by se jej vice podporovat. Prikladem obsahu
pro skupinu ,,Care” je snadny pfistup k zdkaznické podpote, rtizné navody, rady
pro udrzbu apod. Dulezitym poznatkem z praxe je i fakt, ze pro idedlni fungovani tohoto
modelu je zapotfebi mit dobry obsah spravné zaclenény do marketingové komunikace,
ktery je predavan kvalifikovanému publiku a je peclivé méfen a vyhodnocovan. Pro méteni
jednotlivych fazi je doporucovano né€kolik riznych metod: procento novych navstév
na webovych strankach, mira nebo procento interakci, nové konverzace a komentafe
¢i zvySeni povédomi o znacce pro fazi ,,See®, pocet navstivenych stranek ¢i hodnota cile
na navstévu pro fazi ,,Think®, zisk, mira opousténi nakupniho kosiku ¢i pocet vracejicich
se zakaznikli pro fazi ,,Do“ aopakované ndkupy ¢i dal$i doporuceni pro fazi ,,Care*

(Kaushik, 2015).

1.3.1 Porovnani public relations s reklamou

Pojem reklama oznacuje nakup prostoru v jakémkoli médiu z divodu vysilani zpravy
pro cilovou skupinu a je na rozdil od public relations fizena, a to jak jeji obsah, tak jeji
umisténi a frekvence. Zadavatelé reklamy tedy plati nemalé ¢astky za moznost inzerovat,
proto si potom své produkty vychvaluji, n€kdy aZ pfili§ moc, takze zakaznici ztraceji
Vv dany produkt diivéru a mohou mit pochybnosti. To samé sdéleni je ale vice piesvédcive,
pokud se objevi na strankéch novin ¢i ¢asopisu, napsané nezavislym novinatem. Takové
sd€leni jiz nepatii do reklamy, ale do PR, jelikoZ za n¢j dana firma neplati. Na druhou
stranu ale nemlze fidit jeji obsah, umisténi a frekvenci (Johnston, 2014). Vyhodou PR je
divéryhodnost, mohou tedy oslovit i ty jedince, ktefi se béZznym reklamam vyhybaji.
Z tohoto diivodu je PR u¢inngjsi nez reklama. U¢innost PR je odhadovana na minimalné
ttikrat, ale spiSe pétkrat vyssi nez u reklamy (Johnova, 2008). Také se jednd o pomérné
levny prostfedek komunikace, reklama byva oproti PR kampanim vyrazné¢ financné

naro¢néjsi (Dahlén, 2010).
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1.3.2 Public relations a propaganda

V mnoha ptipadech se termin PR zaménuje s terminem propaganda, ¢i je nékdy dokonce
PR mylné¢ povazovano za zkratku ktomuto pojmu. Ackoli oba tyto terminy patii
do komunikace a oba ¢asto maji spolecny cil nékoho piesvédcit, nejedna se o jedno a to
samé. Termin propaganda, ktery obecné znamena $ifeni, se ustalil v 17. stoleti jako nastroj
Sifeni katolické viry. V komunikaci propaganda znamena jednosmérny tok informaci, kdy
je cilem ovlivnéni a piesvédceni jedince ¢i spoleCnosti. Zde je patrny obrovsky rozdil mezi
propagandou a PR neboli public relations, u kterého je jiz z anglického nazvu patrny diraz
na vztahy. PR se totiz nesnazi pouze druhou stranu o né€em piesveédcit, ale zajima se také

0 jeji z4jmy a pouziva divéryhodné nastroje (Hejlova, 2015).

1.4 Online pozorovani

Moderni metodou marketingového vyzkumu je online pozorovani, které¢ ziskava stale vétsi
vyznam diky rozvoji internetu a socialnich médii. Online pozorovani je metodou, kdy je
sbér dat provadén bez pifimé komunikace se zkoumanymi subjekty. Zkouma se déni
a chovani uzivatelti v online prostedi, pomoci n€¢j mize vyzkumnik ziskat data naptiklad
0 poctu shlédnutych stranek v daném obdobi ¢i na jednoho navstévnika, o navstévnosti
konkrétnich stranek, o tom, odkud uzivatel na webové stranky pfiSel, ¢i o zpisobu
prohlizeni stranek na zakladé¢ pohybu mysi nebo zaznamenavani pohybu oc¢nich bulev

uZzivatele (Biro, 2014).

Online pozorovani se dé€li na reaktivni a non-reaktivni. Pokud zkoumané subjekty s ti¢asti
ve vyzkumu souhlasily a jsou si védomy, Ze jsou pozorovany, jedna se o reaktivni
pozorovani. Tento zplsob se pouziva pifedevSim pro testovani pouzitelnosti pocitaCovych
programu ¢i webovych stranek s cilem odhalit chyby a problémy a zjistit, jak uZivatelé se
systémem budou pracovat a jak budou reagovat. Pfi non-reaktivnim pozorovani naopak
subjekty o ucasti ve vyzkumu nevi. Pomoci této metody lze sledovat, jak se uzivatelé
chovaji pfi navstévé webovych stranek a socidlnich siti, a ziskané informace vyuZzit
pro optimalizaci. Pfikladem znamého programu vyuZivaného pro non-reaktivni online

pozorovani je Google Analytics (Biro, 2014).
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2 Teoreticka vychodiska public relations

Jelikoz se public relations zabyva vztahy s vefejnosti, je nezbytné nejprve piesné vymezit,
jaké skupiny slovo vefejnost zahrnuje. Dale je dulezité pochopit zakladni pilite PR,
kterymi jsou vefejné minéni, image firmy a firemni identita. Public relations je pouzitelné
vV mnoha rtiznych oblastech a obsahuji velké mnozstvi nastroju, piicemz kazdy vhodny
pro jinou oblast ¢i situaci. Dulezité je nezapominat také na etiku chovéani PR pracovnikii

a agentur, protoze se v dnesni dobé¢ pfipisuje etickym postuptim ¢im dal vétsi vyznam.

2.1 Verejnost

Americky filozof John Dewey popsal vetejnost jako skupinu lidi, kteti se v&domé
rozhodnou jednat tak, aby spole¢né ¢elili stejné situaci ¢i problému. Zaklady této definice
upravili pro potieby public relations ameri¢ti PR akademici James Grunig a Todd Hunt.
Rozd¢lili spole¢nost na ¢tyii skupiny podle toho, jak reaguji na situace. Skupina, kterou
dany podnik neovliviiuje a ktera neovliviluje jej, je nevetrejnosti daného podniku. Latentni
vetejnost jsou jedinci, ktefi jsou ovlivilovani danym podnikem, ale toto ovliviiovani si ani
neuvédomuji. Skupina jedinct, ktefi si uvédomuji ovlivnéni danym podnikem, se nazyva
uvédoméla veiejnost. Posledni skupinou je aktivni vefejnost, kterd si nejen uvédomuje,
Ze ji dany podnik ovliviiuje, ale také s touto situaci néco déla (Butterick, 2009). VSechny
skupiny ovlivnéné ¢innosti dané firmy se tedy povazuji za vetejnost. Do téchto skupin patii
napiiklad vlastni zaméstnanci, zakaznici, majitelé, akcionafi, investofi, dodavatelé, mistni
obyvatelstvo, ufady apod. Miize se jednat i o rodiny zaméstnancl, protoze i ty jsou
fungovanim podniku ovliviiovany. Tyto zdjmové skupiny miZeme také nazyvat

stakeholders (ManagementMania.com, 2017).

Dulezitou funkei PR pracovnikti podniku je tedy rozpoznani jednotlivych skupin vetejnosti
a uzpisobeni komunikace pro kazdou zvlast. Je dulezit¢ komunikovat nejen s aktivni
vetejnosti, ale 1 s ostatnimi skupinami. Aktivni vefejnost ma totiz vétSinou jiz vyhranéné
nazory na dané problémy a podnik a je mnohdy velmi slozité ji presvédcit o nééem jiném
¢1 s ni jednoduSe komunikovat. Podnik si také musi uvédomit, ze se vefejnost meéni, takze
je nezbytné stale sledovat ¢innosti podniku a jejich odezvu ve vetejnosti. Neméné dilezité
je byt proaktivni a snazit se o prevenci vzniku problémi, PR tedy neni jen o komunikaci

problému ven, ale také o naslouchani, co se déje uvniti podniku (Butterick, 2009).
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Zajmové skupiny mizeme dale délit na interni a externi. Interni stakeholders jsou ti, ktefi
se pfimo podileji na fizeni organizace. Jednd se tedy o vlastniky, management
¢1 zaméstnance. Naopak externi stakeholders jsou pouze soucasti okolniho prostredi
organizace, patii sem tedy ti, ktefi se na fizeni organizace piimo nepodileji. Za externi
zajmové skupiny jsou povazovani zédkaznici, dodavatelé, véfitelé, financni instituce, vlada,

média, partnefi a okolni spolecnosti (ManagementMania.com, 2017).

2.2 Zaklady a podstata public relations

Podstata public relations vychazi ze tii oblasti: z vefejného minéni, image firmy a firemni
identity. Znalost téchto oblasti je nezbytna pro spravné fungovani public relations podniku.
PR se snazi ziskat ptizen vetejného minéni. K tomu si podnik potiebuje vytvofit pozitivni

image a ten je vysledkem jeho firemni identity (Svoboda, 2009).

Verejné minéni

Pojem vefejné minéni poprvé doslovné pouzil filozof J. J. Rousseau v 18. stoleti
(Svoboda, 2012). Veiejné minéni, jak jej zname dnes, je soubor ndzor a postoji, které
dana spolec¢nost ma. Odezvy téchto nazord mohou byt bud zjevné, anebo se mohou
zjiStovat prizkumem. Pokud jsou odezvy zjevné, jednd se o aktivni vefejné minéni.
Projevem byva shromazdéni vétsiho poctu lidi v ulicich, na ndméstich ¢i v jinych mistech,
kterd maji pro danou skupinu symbolickou hodnotu nebo jednoduse spliiuji jeji kapacitni
pozadavky. Aktivni projevy vefejného minéni, jako jsou demonstrace, jsou vyznamnym
natlakovym prosttedkem, ktery nemiize byt dlouhodobé ignorovan. Naopak pasivni
vefejné minéni predstavuji skryt¢ nalady spolecnosti a musi se zjiStovat pomoci

sociologického prizkumu (Ftorek, 2012).

Hlavni charakteristikou vefejného minéni je, Ze se vytvari pouze k vyznamnym podnétim,
jevim a nazorim a je ovlivnitelné napf. projevy politikii, masmédii a pisobenim
nazorovych vidch. Zajimavé je, Ze lidé ve skupiné se Casto vyjadiuji a reaguji jinak,
nez kdyby byli sami. Muze dochazet také k pfipojovani se k vétSinovému nazoru,
atoiv pfipadé, ze ma jedinec minéni opacné. Ve skupiné se totiz jednotlivei mohou

obavat, ze by zustali se svym nazorem osamoceni (Svoboda, 2012).
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Vyzkum vefejného minéni

V Ceské republice se priizkumem vefejného minéni zabyvaji napt. spoleénosti CVVM
(Centrum pro vyzkum vefejného minéni), STEM (Stiedisko empirickych vyzkumi),
Factum Invenio nebo SC&C. Pruzkum zjistuje nalady a nazory spole¢nosti pomoci
zkoumani a pozorovani (kvalitativni vyzkum) nebo dotazovani konkrétni cilové skupiny
¢i reprezentativniho vzorku vefejnosti (kvantitativni). Reprezentativnim vzorkem muze byt
skupina s minimalné jednim spole¢nym znakem, ktera ma dostateCnou velikost.
Kvantitativnimi technikami vyzkumu vefejného minéni je tedy dotazovani na pfipravené
promyslené otazky, a to bud’ ve form¢ osobni, telefonické, pisemné ¢i elektronické.
Vétsinou se vyzkum provede na nékolika stovkach ¢i tisicich respondentil a poté se ziskané

informace ptrevedou na vétsi, typove identické skupiny lidi (Ftorek, 2012).

Vyzkum vefejného minéni ma pro PR dulezit¢ funkce. Je dilezity pro zpétnou vazbu
pro organizaci a spada tak do systému kontroly a fizeni kvality. Mlze pfinést podnéty
pro pfipadnou zménu v mysSleni organizace. Navic odpovidd na otazky, o kterych je
k dispozici malo informaci nebo o nich zjistitelné informace jSou navzajem v rozporu

(Svoboda, 2009).

Image

Definici image je zobecnély a zjednoduSeny symbol, ktery je zalozeny na souhrnu
piedstav, postojii, nazord a zkuSenosti jedince ve vztahu kné&jakému objektu. Tyto
predstavy, postoje, nazory mohou byt objektivni 1 subjektivni, sprdvné i1 nespravneé.
Objektem miize byt napf. predmét, firma, znacka, udalost nebo jind osoba.
Z marketingového hlediska se jednd predevS§im o firmu a znacku. Image znacky muze
totiz zalezi na tom, jak zdkaznici image dané znacky prozivaji. Image muze byt
univerzalni, tzn. stejny po celém svété, nebo specificky, pro jednotlivé skupiny rozdilny
(Vysekalova, 2009).

Image se muze dale délit dvéma zplsoby, bud’ obecné na vnitini, vnéjsi a skutecny,
nebo dle miry ovlivnéni trhu na druhovy, produktovy/znackovy a firemni. Vnitini image je
tvofen vyhradné vyrobcem ¢i poskytovatelem sluzby, vnéjsi je potom zdmérné pusobeni

na vefejnost. Skutecny image, tvofeny skuteCnymi pfedstavami vefejnosti, je ten
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a Vv podstaté tvoii jeden celek (Vysekalova, 2009).

Firemni image je tedy souhrn ndzori vefejnosti na danou organizaci, kterd vznika
Vv zévislosti na osobnich zkuSenostech s poskytovanou péci o zakazniky, firemni
komunikaci a produkty, ale také na pocitech ohledné firemniho loga, reklam apod. Kazdy
jedinec si tedy vytvaii svou vlastni pfedstavu. Firemni image muze byt pro organizaci

vyhodou, ale i nevyhodou (Svoboda, 2009).

Firemni identita

Firemni identita neboli corporate identity, zkracen¢ CI, je soucasti firemni strategie a také
zaroven jejim nastrojem. Je vymezena Ctyfmi navzajem se ovliviiujicimi prvky: firemnim
designem, jeji kulturou, komunikaci a produktem (Vysekalova, 2009). Firemni identita je
0 navrhovani vlastni dlouhodobé filozofie a vize organizace. Dilezité ale neni pouze
vytvofeni konceptu, ale také samotnd realizace dané vize. K realizaci je potieba
promyslené, G€inné a jednotné vystupovani a chovani organizace na vefejnosti. Jedna se

také o formu identifikace spole¢nosti (Svoboda, 2009).

Firemni design je ucelenym vizudlnim stylem firmy a mé¢l by byt utvafen pro dlouhodoby
¢asovy horizont, neni tedy soucasti taktického ¢i operativniho planovani. Firemni design
by mél byt jednotny a obsahuje znacku, rastr, pismo, barvy, design a architekturu
(Vysekalova, 2009).

Firemni kultura je soubor symboll, moralnich pfedpokladt, postojti a hodnot, které
ovliviluji vztahy mezi zaméstnanci firmy i jejich vztahy s okolim. Patfi do ni 1 celkova
atmosféra a kazdodenni pracovni chod v podniku, zvyklosti a ritualy. Firemni kultura
nemuze byt mefena, ale jeji kvalita a Groven je zjevna. Kvalitni firemni kultura je stala
V dlouhodobém hledisku. Je také rozhodujici pfi vybéru novych pracovnikd. Pokud
nenastane soulad mezi uchazeCem a firemni kulturou, tak je celkem nepravdépodobné,

ze by doslo k uzavieni pracovni smlouvy (Vysekalova, 2009).
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Firemni komunikace je komplexni souhrn vSech metod a zptisobi komunikace s vnitinim
1 vnéjSim prostfedim. Podnik mé v podstaté Sest rtiznych cilovych skupin:

— obchod (stavajici i potencialni zakaznici, dodavatelé, konkurence, hospodaiské

svazy),

— politika a sprava (stat, instituce a Gtady, politické strany),

— kapitélovy trh (investofi, majitelé, banky, burzy),

— tvlrci minéni (média),

— S§iroka veftejnost (obyvatelé okoli podniku, regionu, statu),

— vnitini vefejnost (zaméstnanci, odbory, organy vedeni).

S kazdou z téchto skupin je potfeba komunikovat jinak (Svoboda, 2009).

Produkt firmy muze byt jak hmotny statek, tak i sluzba ¢i mySlenka. Pouziva

se na uspokojeni potieb zakazniki. Kazdy produkt mé pét urovni:

zakladni uzitek — uzitek pro zadkaznika, kvili kterému je produkt zakoupen
(napf. U hotelu je zdkladnim uzitkem spéanek),
— obecné pouzitelny produkt — zékladni podoba produktu (u hotelu se jedna o budovu
s pokoji a postelemi),
— ocekavany produkt — vlastnosti, které zdkaznik od produktu o¢ekéva (u hotelu je
oc¢ekavano Cisté povle€eni a rucniky, tepla voda, mydlo a Sampon),
— roz8ifeny produkt — vlastnosti produktu odliSujici ho od konkurence (u hotelu
napf. podlahové topeni, vifivka, televize),
— potencialni produkt — aktivity a inovace planované do budoucna (on-line
objednéavky u hotelu apod.).
Dulezité je ale myslet na to, ze to, co pro nékoho je produkt rozsifeny, mize pro jiného
jedince byt samoziejmosti, o¢ekavanym produktem. Kazdy zakaznik je jiny. Stejné tak
funguji Grovné produktu i v pribéhu casu. To, co je nyni nadstandardem, mlze byt

zakratko povaZovano za obycejny zéklad (Kotler, 2016).

Firemni identita je tedy to, jak podnik chce vypadat, jaky chce byt. Firemni image je potom

vefejnym obrazem této firemni identity (Vysekalova, 2009).
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2.3 Oblasti ptsobeni a nastroje public relations

Sluzby, které nabizeji PR agentury, jsou velmi rozmanité a lze je pouzit pro rizné situace.
Jinak se PR pouziva pii krizovych situacich nez za normalnich okolnosti. Pro vztah s médii
jsou také pouzity jiné pfistupy nez pro budovani vztahu se zaméstnanci. Pro kazdou oblast
pusobeni public relations se pouzivaji rizné nastroje, mezi zakladni patii eventy neboli
udalosti, konference, zvefejiovani informaci Vv tisku, sponzorovani, lobbovani, zpravy
a proslovy. Diky rychlému vyvoji online komunikace v poslednich letech se PR hodn¢
meéni, firmy mohou cilit svou komunikaci jesté 1épe nez diive a komunikovat tak efektnéji,

napiiklad prostfednictvim oblibenych socialnich siti (Dahlén, 2010).

2.3.1 Online public relations

PR pracovnikiim v dnes$ni dob¢é nestac¢i mit dobré vztahy jen s novinafi z tradi¢niho tisku,
ale musi se zam¢fovat i na online média. Informace na internetu se mezi cilové skupiny
dostavaji mnohem rychleji a zasahuji také vice lidi. Jsou totiZ k dispozici ihned a neni tfeba

¢ekat na dal$i vydani tisténého média (Phillips, 2009).

Pro spravné vyuzivani online public relations je tieba zanalyzovat internetovou veiejnost
a stanovit si zplsob, jak ji spravné a efektivné oslovit. Poté ndsleduje samotny kontakt
s vefejnosti. Pro rizné skupiny lidi se pouZivaji rizné nastroje online PR. Je dilezité klast
daraz na kvalitu informaci, na jejich presvédcivost a diivéryhodnost. Pro uzivatele musi byt

jednoduché se k informacim dostat (Phillips, 2009).

Pro PR pracovniky nejsou diileZité pouze online zpravy, ale také rizné diskusni skupiny,
ve kterych mohou zvySovat reputaci spolecnosti nebo se branit proti jejimu poSkozovani.
Mezi nejdulezitéjsi nastroje online PR tedy patii webové stranky a blogy, komunikace
pfes e-mail, online tiskové zpravy, virtudlni noviny a ¢asopisy, virtualni tiskové konference
a telekonference, sponzoring a online diskuze (Phillips, 2009). Vyhodami online PR je
naptiklad zacileni a oboustrannost komunikace. Nevyhodou je nutnost prabézné

aktualizace zvefejnénych dat a mozné technické problémy (Piikrylova, 2010).
Webové stranky

Webové stranky jsou dnes standardem pro vétSinu uspéSnych firem. Stranky by mély byt

profesionalné navrzené a interaktivni, protoze je to jeden z nejzakladnéjSich nastrojii online
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PR a celkové online komunikace. Spole¢nosti na svych webovych strankach poskytuji

informace pro své zakazniky, a proto by je nemély zanedbavat (Phillips, 2009).

Blogy

Blogy slouzi firmam ke zvefejiiovani nazort a témat, které je zajimaji. Jednoduse tam
mohou ziskat informace o nézorech vefejnosti, vznikd tam oboustrannd komunikace
mezi blogery a uzivateli internetu, ktefi mohou jako zpétnou vazbu vyuzit zanechani
komentaie. Ctenafi mohou kdykoli okamzité reagovat na zvefejnéné ¢lanky. Blog 1ze bud’
pfimo vytvaret na webovych strankach spolec¢nosti nebo je také mozné ptispivat svymi

nazory na blozich cizich (Phillips, 2009).

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou fenoménem dne$ni doby. Pro PR je tento néstroj velmi vyhodny, protoze
je na ném mozné cilit na velmi uzce specifikované skupiny vefejnosti a také od nich
nasledné ziskavat zpétnou vazbu. Firmy proto vytvareji profily na riznych socidlnich sitich
a komunikuji tam se zdkazniky, prezentuji své akce, vyrobky a sluzby, a provadéji rizné

marketingové vyzkumy (Phillips, 2009).

Mobilni sluzby

Online PR uZ nepracuje pouze s pocitaci, nyni se zaméefuje 1 na mobilni telefony, kam se
celkové piesouva ¢ast marketingové komunikace. Vetejnost se totiz ¢im dal tim vice stava
na svych mobilnich telefonech zavisld a mé je stale u sebe. Public relations diky tomuto

nastroji mize zacilit na vybranou skupinu uzivatelii a ziskat od nich okamZitou zpétnou

vazbu (Svoboda, 2009).

2.3.2 Media relations

Pojem media relations oznacuje vztahy s médii, které jsou nezbytnou soucasti public
relations. Pro spravné vyuziti médii je nejprve nutné pochopit, jak novinafi pracuji a jak
média funguji. Novindfi a masmédia totiz maji velky vliv na vefejné minéni, jelikoz
zprostfedkovavaji informace z celého svéta a mohou je do uréité miry regulovat
a upravovat. Rozhoduji o tom, co se v médiich objevi a o ¢em se tedy bude diskutovat
(Ftorek, 2012). Proto je také vhodné utvafet si s médii dobré vztahy, napiiklad navstévami
redakci, posldanim blahopfani k svatku ¢i pfanim k Vanocim nebo dokonce osobni

znamosti s novinafi. Praci PR pracovnika ovSem neni samotnd tvorba ¢lanka a zasahovani
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do prace novinait, ale pouhé usmériiovani vztah s nimi a piiprava témat k probrani

(Svoboda, 2009).

Je dobré spolupracovat s nezavislymi novinati i s pfednimi redakcemi, a to nejlépe s témi,
kteti piSi orozdilnych tématech, aby mohlo dojit k zasdhnuti co nejvétsiho poctu lidi.
Nutné je vSak spravné vyhodnoceni obsahu sd€leni pro jednotlivé novinare

(Svoboda, 2009).

Pti komunikaci s médii je nezbytné sdé€lovat zajimavé, pravdivé a uplné informace,
pouzivat spravné gramatiku a stylistiku, respektovat novinare a jejich profesi a snazit se
jim maximalné vyjit vstiic. Vysledkem spravné spoluprace s médii mohou byt pozitivni
zminky (tzv. pozitivni publicita) v médiich o spolecnosti, jeji ¢innosti, produktech, cilech,

myslenkach ¢i predstavitelich (Hejlova, 2015).

Postup PR pracovnikl pii spolupraci s médii se déli na Ctyfi zakladni kroky. Nejprve je
nutné provést analyzu soucasné situace a ujasnit si cile. Poté je potfeba vymyslet, jak lze
danych cili dosdhnout co nejefektivnéji, vybrat si vhodné médium, vytvofit si
harmonogram a rozpocet. Pro vybér média mize spolecnost pouzit rizna kritéria,
napf. sledovanost ¢i strukturu cilové skupiny. Nasleduje samotna realizace a potom méfeni
ucinnosti (Svoboda, 2009). Mezi zékladni néstroje media relations patii tiskova zprava,
tiskova konference, interview, osobni kontakt s médii, brifink, press trip a press foyer

(Hejlova, 2015).

Tiskova zprava

Tiskova zprava je zdkladnim prosttedkem media relations. Jednd se o tiSt€né
¢1 elektronické sd€leni poskytované redakcim masmédii. Tiskova zprava by neméla byt
piili§ dlouha, méla by mit nejvySe dvé strany. Hned na zacatku by mély byt uvedeny
zasadni informace dané zpravy, aby zprava ihned novinafe zaujala a vzbudila v nich zajem
o jeji publikovani (Kopecky, 2013). Dilezity je také titulek, spravny titulek musi byt
dostate¢né¢ poutavy. K tiskové zprave lze ptidat 1 fotografie nebo videozdznamy tykajici se
daného tématu. Pro pouziti tiskové zpravy je nutné vhodné nacasovani, zajimavost sdéleni
a aktudlnost. Zpravy poskytujici skandalni odhaleni ¢i nové skutecnosti jsou pro novinare
velmi zajimavé a pifinosné. Tiskové zpravy by mély byt odesilany pokud mozno Casto

a pravidelné (Ftorek, 2012).
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Tiskova konference

Na tiskovou konferenci si organizace zve novinafe z vice médii a sdéluje jim informace
soucasn¢. NejCastéji se vyuziva pro vetrejné piedstaveni novych produktli, projekti apod.
Néekdy ale mize byt svolana i mimotfadné, pokud nastane néjaka necekand udalost
a je nutné o ni média informovat a vyjadfit své postoje. Po prezentaci piipravenych sdéleni
je prostor pro dotazy novinaid, na které odpovidaji ptredstavitelé spolecnosti. Je dobré se
pfedem na mozné otazky pfipravit, aby byl mluv¢i schopen na dotazy rychle a spravné
odpovidat. Dulezit¢ také je, aby byly odpovédi jednotlivych fecnikii stejné organizace
jednotné a nedochazelo tak k protichiidnosti jejich tvrzeni. Po skonceni tiskové konference
je vytvofena tiskova zprava shrnujici nejvyznamnéj$i informace o konferenci
(Ftorek, 2012). Vyhodou tiskové konference oproti tiskové zpravé je moznost vytvoreni
televizni ¢i rozhlasové reportaZe ptimo z mista konani. Nevyhodou jsou pak vyssi naklady.
Tiskové konference se proto svolavaji, pokud je sdélovana informace vyznamna a zasadni,
pokud je potieba reagovat na dilezitou aktudlni udalost ¢i na utok v médiich, anebo pokud

je zapotiebi néco ndzorn¢ demonstrovat (Kopecky, 2013).

Interview

Interview neboli fizeny rozhovor je dal§im nastrojem media relations. Rozhovor mize byt
proveden osobné, telefonicky ¢i pisemné (Svoboda, 2009). Aby byl rozhovor kvalitni,
je tfeba kvalitni ptiprava jak ze strany novinafe, tak ze strany dotazovaného. Je dulezité mit
ujasnén divod a cil rozhovoru a pfipravit se na otazky, které lze ofekavat. U rozhovoru
zalezi také na typu média. Pokud se jedna o interview pro tisk, kone¢ny dojem mtize hodn¢
ovlivnit novinat. Naopak u rozhlasového nebo televizniho rozhovor mize dotazovany

Uplatnit svou osobnost a charisma (Kopecky, 2013).

Press trip

Press trip neboli novinafska cesta je pobyt nebo zijezd pro novinafe organizovany
a placeny danou spolecnosti. Je pro né pfipraven program s cilem zaujmout je natolik,
aby napsali své dojmy a tim padem vytvofili spolecnosti zddanou publicitu. Déle je press
trip nastrojem k ziskani cennych kontaktl a vytvoieni neformdlnich vztahii s novinaii
a zastupci meédii. Je nezbytné dat si dostatecné zalezet na programu, ale 1 ubytovani
a ostatnich sluzbach, aby nakonec nedoslo k negativni reakci novinait, ktera by organizaci

mohla spise uskodit(Ftorek, 2012).
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Press foyer

Press foyer je oznaceni pro piedséli jednacich sini. Novinéii se tam mohou neomezené
setkavat s politiky a ptat se je na otdzky mimo oficialni tiskovou konferenci, jedna se
0 méné formalni alternativu. Casto se tento nastroj pouziva pro komunikaci se statnimi,
exekutivnimi ¢i zdkonodarnymi orgéany. Press foyer Ize vyuzit i pro krizovou komunikaci

(Ftorek, 2012).

2.3.3 Event marketing

Termin ,,Event” se do Cestiny preklada jako udalost. Udalostmi v marketingovém pojeti
jsou organizované akce, pomoci kterych se potadatelé snazi oslovit vefejnost a upeviovat
sni vztahy. Spravné napldnované a realizované spolecenské akce zlepSuji image
spolecnosti (Svoboda, 2009). Udalost mize byt efektivnéj$i nez reklama nebo pouha
prezentace dan¢ho sdéleni, a to pfi vynalozeni stejného mnozstvi finan¢nich prostiedki
(Ptikrylova, 2010). Dobra atmosféra a nalada totiz zvySuje vnimani u cilové skupiny.
Navic je u uddlosti moznost ptimého kontaktu a zpétné vazby, diky které je budovani

dobrych vztaht s vefejnosti jednodussi (Svoboda, 2009).

Podle toho, co a komu chce spolecnost sdélit, se potom vybira vhodna udalost. Udalosti
mohou byt pracovné zaméfené, informativni ¢i zdbavné. Dale je délime na vefejné
a firemni, podle cilové skupiny. Je mozné uspotadat den otevienych dvefi, spolecensky
reprezentativni akci, eventy pro zaméstnance, dobro¢innou aukci, konferenci, sympozium,

firemni pfednasku, spolecenské setkani, besedu apod. (Svoboda, 2009).

Ptiprava udalosti vyZaduje spoustu ¢asu na organizaci, planovani a provedeni. Ma dva cile,
prvnim je zapojeni jiz stavajici zakaznické zékladny, druhym je pfildkani novych
potencialnich zdkaznika, které je pak moZzno pfemeénit na zdkazniky. Nejprve je nutné urcit
cilovou skupinu pro udalost. Téma je obvykle pfizpisobeno na typ zédkaznika a na klicové
produkty. Dale by se mély uvazené promyslet cile udalosti a rozpocet. Cile by mély byt
konkrétni, naptiklad kolik lidi by se mélo zucastnit, kolik novych potencidlnich zdkaznikt
by firma méla ziskat nebo jaké trzby by chtéla mit. Nesmi se ale zapominat na to,
ze udélosti se pouzivaji pfedevSim k budovani povédomi. VétSinou se tedy okamzity
prodej ani nevytvafi, ale po udélosti se rozrista diky novym kontaktim. Je Zddouci udalost

propagovat vhodné umisténou reklamou, inzerovanim udalosti na socialnich sitich
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¢i oslovenim médii. V den udalosti je nutno mit ¢asovy plén a kazdy by mél znat své role

béhem udalosti i po ni (Weil, 2011).

N4

se ale vyplati, udalosti totiz zvySuji viditelnost a konkurenceschopnost a pfinaseji nové
zakazniky. S kazdou dalsi udélosti zvySuje firma své znalosti v oblasti propagace,

publicity, sociadlnich médii a rozvoje vedoucich pracovnika (Weil, 2011).

Den otevirenych dveri

Den otevienych dvefi je dnem uréenym pro navstiveni poradajiciho subjektu vefejnosti
a seznameni se s jeho fungovanim. Vefejnost miiZze poznat zplisob ¢innosti organizace, jeji
vyrobni ¢i prodejni zdzemi nebo persondl, pfipadné jinou ¢ast organizace. Dny otevienych
dveii nejcastéji poradaji Skoly pii ziskavani novych studenti, primyslové podniky

pro ziskani novych uéni apod. (Svoboda, 2009).

Spolec¢ensky reprezentativni akce

Spolecensky reprezentativni akce muze byt naptiklad slavnostni vecer, vyro¢ni setkani
¢i ples, kdy je soucasti také kulturni nebo hudebni program a ucastni se ji i predstavitelé
spole¢nosti. Tyto akce byvaji méné formalni, Casto se organizuji k urcité ptilezitosti
areprezentuji poradajici spolecnost. Snazi se spiSe o vytvofeni emotivniho zazitku

nez 0 predavani informaci (Svoboda, 2009).

Dobrocinna aukce

Dobrocinné aukce se pofada s cilem ziskat finan¢ni a jiné materialni podpory pro potiebné
subjekty. Organizace pii dobrocinnych aukcich spolupracuji s institucemi provozujicimi
charitativni ¢innost a pfedavaji jim pak vynos z drazby. Dobroc¢inné udalosti se daji dobie
medializovat, pfedev§im pokud se zapoji n&jakd zndma osobnost nebo pokud ma akce

velky dopad na danou lokalitu ¢i region (Svoboda, 2009).

Firemni pirednaska a konference
Firemni prednasky byvaji kratké, tematicky ucelené prednasky. Naopak konference
se potadaji vétSinou na vice dni, jelikoZ jsou casové rozsahlejsi. Maji Sir§i odborné

tematicky zabér a vétsinou také bohaty doprovodny spolecensky program (Svoboda, 2009).
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Spolecenské setkani
Spolecenska setkani se konaji s cilem informovat cilovou skupinu o daném tématu, mize
také dojit k diskuzi k danému tématu. Ptikladem spolecenského setkani mtize byt setkani

politikt ¢i politickych stran s voli¢i (Svoboda, 2009).

Eventy pro zaméstnance

pouzit i eventy pro zaméstnance, napt. teambuilding, casual fridays (patecni neformalni
obleceni v praci), firemni oslavy, vecirky, sportovni akce, détské dny a jiné. VSechny tyto
akce maji pfedevSim zvySovat motivaci zaméstnancti a jejich identitu s podnikem, vytvaret

dobry pracovni kolektiv a napomahat firemni komunikaci (Svoboda, 2009).

2.3.4 Krizova komunikace

Krize je vyjimecna udalost, kterd ohrozuje reputaci a stabilitu firmy ¢i zivotni podminky
nebo zdravi vefejnosti. Mize dojit bud’ k organizacni krizi (korupce, propousténi,
zproneveéra, nebezpecné vyrobky apod.) nebo ke katastrofé (povodné, pozary aj.).
PR se vtuto dobu stava jesté vyznamnéjsi nez obvykle, musi totiz pfipravit krizovou
komunikaci (Hejlova, 2015). Kratkodobym cilem krizové komunikace mize byt naptiklad
obnoveni prodeje ¢i utiSeni problému. Stfednédobym cilem je vyfeSeni problému,
dlouhodobym pak obnoveni divéry a vztahli s vefejnosti a oc€iSt€ni jména podniku

(Bednaf, 2012).

Kazd4 firma se mize dostat do néjaké krizové situace ¢i obdobi, kdy je jeji povést
¢i stabilita ohrozena. PR by tedy mélo s takovymi udalostmi pocitat a byt na né pfipraveno.
Cim lepsi je komunikace pred krizi, tim lépe se krize prekonava. Je tedy potieba mit
pfedem piipravené postupy, tzn. krizové plany, pro mozné neocekavané situace, které¢ by
pak firma dodrzovala, aby krizi zvladla. Jakakoli negativni udalost totiz mize poskodit
vetejné minéni o firmach, kterych se to tyka, a také jejich image, z ¢ehoz mohou pro firmu

plynout dokonce i existencni problémy (Vymétal, 2009).

Dulezité je jednat pii krizové situaci s okolim okamzité, oteviené a uptimné, komunikovat
vSechna fakta Gplné€ a pravdivé a seznamit tak vefejnost s danou situaci. Na zacatku by
firma méla zvolit mluvéiho, ktery bude danou krizovou komunikaci provadét. V opacném

pfipadé by mohlo dochazet k protichiidnosti jednotlivych sdéleni od riznych zdroji
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a informace by tak byly neobjektivni a méné duvéryhodné (Vymeétal, 2009). Je také
dalezité uvédomit si, jak média pracuji. Cokoli, co n¢kdo fekne nebo napise, miize byt
pouzito vytrzené z kontextu. Podle toho se tedy musi firmy k informacim, které novinaiim

predavaji, chovat. Toto plati 1 obecné, nejen po dobu krizové komunikace (Bednar, 2012).

Pro kazdou krizovou situaci je potieba sestavit krizovy plan. Diky analyze stavajici situace
a moznych potizi a probléml je mozno sestavit podrobny plan odpovidajici na otazku
,Co se stane, kdyz se néco stane?. Je nutno urcit, jak firma vystoupi na vetejnosti,
a to véetné stanoveni pfesného mista, Casu a zpusobu. Zvoli se také vhodné komunikacni
prostiedky pro danou situaci. Mluvéi by mél byt zkuSeny v komunikaci s vetejnosti; mél
by danou informaci sdélit jasné, srozumitelné a pravdivé a pfili§ ji neprotahovat, méla by
byt strucné a jasna. Dané sdéleni by mélo objasnit rizikovou situaci a pfinést doporuceni
(Svoboda, 2009). Cilem krizové komunikace je informovani veifejnosti o dané situaci a jeji
pochopeni, zvySeni duvéryhodnosti a vyfeSeni sporu ¢ialesponi minimalizovani
negativniho dopadu. Je nezbytné znat cilovou skupinu krizové komunikace a spravné
a efektivné dané sdéleni pro tuto skupinu formulovat. Nutné je proto pfipravit si ndstroje
komunikace, vytvofit si komunikacni strategii a vybudovat si divéru vefejnosti

(Vymétal, 2009).

NejvyznamnéjSimi prostiedky pouZivanymi pro krizovou komunikaci jsou predevSim
medialni rozhovory, tiskové zpravy, schiize na vefejnych mistech, letaky, setkani s vlivnou
osobou apod. Plan krizové komunikace by mél zahrnovat tiskovou zpravu, spolupraci se
zachranafi, policii a hasici, aktualizaci webovych stranek, kontakty na televize a rédia,

popiipad¢ i vytvoreni nonstop telefonni linky (Vymétal, 2009).

Existuje celd fada komunikacnich strategii, které 1ze pouZit pti krizové komunikaci. Pokud
firma pouzije obrannou strategii, tak se bude snazit branit proti nastalé situaci
a vysvétlovat, Zze neni vinikem. Popiipadé¢ muze firma vzniklou krizi dokonce popirat.
Pti pouziti informacni strategie se firma snazi co nejdiive informovat vefejnost o nastalé
krizi a dilezitych informacich. Déale miize pouzit vyjadieni soustrasti poSkozenym stranam
nebo se omluvit a pfiznat svoje zavinéni (Hejlova, 2015). Nékdy muze byt pouzita
| pasivita a taktické mlceni, to se ale da vyuzit pouze v soukromém sektoru. Pokud totiz
nemaji novindii zddnou odezvu, nemohou udélat kompletni reportaz a postupné ztraceji

0 danou situaci zajem a najdou si néjaké atraktivnéjsi téma. Ve vefejném sektoru je ale tato
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metoda nezadouci, jelikoz mlze pasivni komunikace naopak situaci jest¢ zhorSit tim,
ze mize mezitim dojit k ohrozeni na zdravi, bezpecnosti, zivotech ¢i majetku

(Ftorek, 2012).

2.3.5 Corporate publishing

Corporate publishing, zkracené¢ CP, je oblasti PR vyuzivajici interni média uréena
predevS§im zaméstnancim. Pfispiva K utvafeni podnikové identity a image spole¢nosti
a k posilovani loajality pracovnikti. Mezi pouZzivana interni média patii zejména Casopisy
¢i noviny pro zamé&stnance nebo zakazniky a vyro¢ni zpravy. Dale jsou pouzivané také
publikace vydavané jednorazove€, jako jsou naptiklad kalendate, pohlednice, jubilejni
publikace apod. Na téchto publikacich se kromé PR pracovnikd mohou podilet i externi

novinafi, fotografové ¢i grafici (Svoboda, 2009).

Casopisy pro zaméstnance
Cilem vydavani casopisii nebo novin pro zaméstnance je vybudovani firemni identity,
sniZzeni fluktuace a posileni loajality pracovnikii. Jsou psané periodicky formou reportazi

nebo fejetonti a mohou obsahovat také rizné analyzy a rozbory (Svoboda, 2009).

Casopisy pro zakazniky

Casopisy nebo noviny uréené zakaznikiéim jsou periodickym tiskovym prostiedkem, jehoz
cilem je vybudovani dobrych vztahti se zakazniky, zlepSeni reputace, vytvareni diaveéry
aporozuméni, ale také podpora prodeje ¢i ziskani dulezitych dat pro potteby
PR a marketingu. Pro zdkazniky navic tvofi pfidanou hodnotu, protoZe je dostavaji zdarma

a byvaji zébavné (Svoboda, 2009).

Vyroéni zprava

Vyroéni zprava je oficialni tiskovy dokument, ktery se od vydavani ¢asopist nebo novin
1i$1 svou neperiodicitou. Vyuziva se pro komunikaci se skupinami, které se o organizaci
a jeji hospodafeni zajimaji. Organizace v ni prezentuje zdsadni vysledky za urcité obdobi
a zajistuje pruhlednost svého fungovani, a to zejména v oblasti ziskavani a poskytovani
finan¢nich prostiedkli. Kromé finan¢nich a majetkovych ukazateli by méla obsahovat
I informace ohledné podnikovych aktivit a vyhledy do budoucna. Vyro¢ni zpravy casto
byvaji umistény na webovych strankach spolecnosti (Svoboda, 2009). Je nutné fidit se

danymi pravidly o struktufe, profesiondlnosti zpracovani a pravdivosti obsazenych
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informaci. Dale je také tieba docilit dobré srozumitelnosti, aby vyro¢ni zpravé veiejnost

spravn¢ porozuméla (Ftorek, 2012).

2.3.6 Sponzoring

Sponzoring muze byt chépan jako oblast PR aktivit, pokud je jeho hlavnim cilem
sponzorovani udalosti spojené s cilovou skupinou dané organizace a stim spojené
budovani dobrého vefejného minéni a pozitivniho image spole¢nosti. Sponzor finanéné
pomaha sponzorovanému k uskutecnéni projektu, sponzorovany pak napomaha sponzorovi
S naplnénim jeho komunikacnich cilti. Jednd se tedy o oboustranné vyhodnou spolupraci,
na rozdil od daru ¢i dotaci. Vyhodami sponzoringu muze byt napiiklad budovani povédomi
a image, vyvolani zajmu o dany produkt, zvySeni prodeje ¢i odliSeni se od konkurence
(Ptikrylova, 2010). Jedna se ale o dlouhodobou investici s pomalou navratnosti, nedokaze
totiz zajistit rychly kratkodoby efekt. Cilovymi skupinami sponzoringu mohou byt stavajici
a potencialni zakaznici, statni instituce, média i1 ostatni vetejnost. Sponzorovat Ize velké
mnozstvi udalosti a akci v mnoha oborech. Nejcastéjsi formou je sponzorovani sportovcil
a sportovnich aktivit, v ptipadé vrcholového sportu se ale jedna spiSe o reklamu

nez 0 public relations (Johnova, 2008).

2.3.7 Public affairs

Termin public affairs se do CeStiny pieklada jako vetejné zalezitosti. Tento nastroj public
relations zahrnuje komunikaci se statni spravou, samospravou i nevladnimi organizacemi.
Je vyznamny pro firmy kvili tvorbé dobrého jména, rozvijeni a udrZzovani dobrych vztahii
mezi firmou a vefejnym sektorem a také proto, Ze ovliviiuje vefejnou politiku. Public
affairs se zabyva zprostiedkovavanim kontaktl, informaénim monitoringem, odbornou
diskuzi a vyménou informaci, pravnimi analyzami a lobbingem. Béhem téchto ¢innosti se
ziskéavaji dilezité¢ informace, které potom piedstavitelé organizace pouzivaji k dalSimu

rozhodovani (Ptikrylova, 2010).

Lobbing

Lobbing je socialné psychologicka metoda, ktera je vyuzivana v ramci public affairs.
Tzv. lobbisté se za pomoci komunikace s lidmi snazi ovlivnit rozhodovani o pfedmétu
vetejného z4jmu. Lobbista haji a prosazuje své cile ¢i cile urcité skupiny vaci statni
a vetejné sprave nebo jinym subjektlim a snazi se tyto subjekty a jejich rozhodnuti ovlivnit

ve sviij prospéch (Svoboda, 2009).
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2.4 Etika v public relations

Public relations jako nastroj marketingového komunika¢niho mixu ma progresivni
potencidl, ktery krom¢ vyuziti k prospéchu vefejnosti 1ze také zneuzit pro masovou
manipulaci. Z tohoto divodu roste také vyznam etiky a moralnich principi v PR
(Ftorek, 2012). Existuje eticky kodex PR agentur sdruzenych v organizaci APRA, ktery je
totozny s tzv. Stockholmskou chartou, coz je platny mezindrodni eticky kodex pro PR.
Stockholmsk4 charta je dokumentem navazujicim na Rimskou chartu, ktera byla piijata jiz
VvV roce 1986. Je zavazna pouze v mife odpovidajici zdravému rozumu a popisuje chovani,

které se od ¢lenskych agentur o¢ekava (APRA, 2016).

Mezi zakladni etické principy patii objektivni pfistup, svoboda projevu a svobodny tisk,
davérnost informaci, poskytovani pravdivych, pfesnych a uplnych informaci, dodrzovani
slibu. PR agentury nesmi ziskana data poskytnout tfetim stranam a mohou odmitnout
¢i pfijmout zakdzku na zdkladé osobniho posouzeni. VSechny clenské PR agentury jsou
tedy zavdzany dodrzovat tyto etické standardy a zarucuji objektivnost, pravdivost

a divéryhodnost informaci a svych sluzeb (APRA, 2016).
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3 Predstaveni spole¢nosti Pleva s.r.o.

Rodinna firma Pleva s.r.o. plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990, kdy ji zalozili manzelé
Hana a Milan Plevovi. Postupné ve firm¢ zacali pracovat i dalsi ¢lenové rodiny a jini

zamestnanci, nyni ma firma 12 ¢lend.

Firma se specializuje na zpracovani 1éCivych vcelich produktd do kosmetiky
a potravinovych doplikd. Ve svych zacatcich pracovali manzelé Plevovi doma, kde si také
udélali provizorni kanceldf. Prodavat jezdili hlavn¢ do Prahy, s vyrobky v krosné.
Sortiment se jim stale rozSifoval, ale neméli dostatek prostoru na vyrobu. V roce 1994
se tedy rozhodli zakoupit pozemek a postavit si novou provozovnu Vv Potstejné, ve které

firma po nékolika komplikacich zacala pasobit v roce 1999.

,,Pomahat lidem prostrednictvim nasich vyrobkii." Tato véta je misi spolecnosti Pleva
a vysvétluje diivod, pro¢ byla firma zalozena. Dodava pouze kvalitni vyrobky s 1éCivymi
vcelimi produkty. Cilem spolecnosti je pomahat zakaznikiim k uzdraveni a spokojenosti,
aby se k vyrobkiim s divérou vraceli a na své problémy hledali feSeni nejdiive u téchto

vyrobkd.

Vizi firmy je:
,, Nasim cilem jsou zdravéjsi, krasnéjsi a tim i spokojenéjsi zakaznice a zakaznici. Proto jim

chceme predstavovat lécivé ucinky véelich produktii.

Jsme poctiva znacka, odpovédnd k Zivotnimu prostiedi. Nakupujeme med pouze
od tuzemskych  dodavatelu, recyklujeme, pouzZivame alternativni zdroje energie,

podporujeme charitu a zprijemnujeme spolecensky zZivot nejen v regionu. *

3.1 Firemni identita

Soucasti firemni identity jsou Ctyfi prvky: produkt, firemni design, kultura a komunikace.
Spolecnost Pleva si na firemni identit€ zaklada, protoze chce byt v ocich vefejnosti
chdpana jako firma, kterd se zajima a stard o své zdkazniky, Zivotni prostfedi, vcely

a celkové déni kolem sebe.
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Produktem, na ktery se firma specializuje, jsou vyrobky z véelich produkti. V roce 1990,
kdy byla spole¢nost zalozena, prodavali manzel¢ Plevovi pouze dva vyrobky, mast

s propolisem a propolisovou tinkturu. Nyni ma firma v sortimentu jiz 130 vyrobkd.

Mezi vyrobky spolecnosti patii:

- Cistici kosmetika: pletové mléko, pletova voda, peelingovy krém, pletova maska,

- télova kosmetika: krémy, balzdmy, sprchové krémy, péna do koupele, tekuté
mydlo, sprchovy Sampon, mydlo, voda po holeni,

- vlasova kosmetika: Sampon, vlasova voda,

- kosmetika podporujici hojeni: Gstni sprej, zubni pasta, tinktura, balzam na rty,
masti, gely, kapky,

- pletové krémy,

- medy: kvétovy, lesni, akatovy, lipovy,

- medy spfimésemi: s propolisem, s matefi kaSickou, s kvétovym pylem,
s rakytnikem, se schizandrou Cc¢inskou, se zéazvorem, skakaovymi boby,
S Zen Senem, s guaranou, s pepiem,

- medoviny,

- vceli produkty: surovy propolis, véeli vosk, kvétovy pyl, mateti kasicka,

- svicky z v€eliho vosku: motané, odlévané,

- bylinné polstarky a pytlicky.

Firma si zaklada na svych produktech, chce, aby byly specialni, ne Gplné bézné. Dilezité
je, aby byly schopny fesit problémy, at’ jiz zdravotni nebo kosmetické. VSechny produkty
obsahuji vceli slozky, které maji pfiznivé ucinky na lidsky organismus. Nejedna se tedy
0 firmu, ktera by méla deset produktovych fad a mezi nimi jednu se véelimi produkty,
ale naopak je na nich cely sortiment zalozen. Ve vyrobcich je velké mnozstvi aktivnich
latek, nikoli pouze aroma nebo stopové mnozstvi, a proto tyto vyrobky opravdu funguji.
Dalsi konkuren¢ni vyhodu vidi vedeni firmy v tom, Ze jsou opravdovymi odborniky, ktefi
se veelam veénuji desitky let, dokdzou zdkaznikiim poradit s jejich problémy, vi, na co jaké
vceli produkty funguji. Déavaji diiraz na kvalitu a funk¢nost svych vyrobkl a opravdu vidi
spokojenost zakaznikii, i Vv porovnani s produkty svych konkurentt. Velmi dulezitou
charakteristikou vyrobkl je pro zdkazniky také tradice znacky, jedna se o ¢eskou rodinnou
firmu, ktera je na trhu jiz 29 let, ma Siroky sortiment, je pro ni dilezita ptiroda a vcely

a chova se k nim s respektem. Cast sortimentu je zobrazena na Obrazku 1.
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VYZIVNY KREM § MATERI KASICKOU

Obrazek 1: Vyrobky Pleva

Zdroj: interni zdroj firmy Pleva

Firemni design obsahuje logo, pismo, barvy, design a architekturu. Firemni barvy maji
evokovat med a vcely, a proto firma zvolila odstiny zlut¢ a hnédé. Tyto barvy pouzila
pro logo, cely ptivodni design krabi¢ek a obalt i pro barvu fasady nové vyrobny. Firemni
logo, vyobrazené na Obrazku 2, ma ovalny tvar a jednad se o ordmovany néazev firmy.
Nazev je napsany hnédou a obtdhnuty syté Zlutou barvou, aby dobie vynikal na hnédém

podkladu. Logo je jednoduché, na prvni pohled dobie ¢itelné a zapamatovatelné.

Obrazek 2: Logo firmy Pleva
Zdroj: www.pleva.cz, 2019

Dftive bylo logo v této podobé pouzito na vSech obalech vyrobkt, v poslednich letech ale
dochéazi ke zméndm a modernizaci designu jednotlivych vyrobkovych fad, a proto byly

navrzeny i jiné zjednodusené varianty tohoto loga.
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Uplné pivodni vyrobky byly baleny do obali zakoupenych v lékarnach, firma na zacatku
svého piisobeni totiz nebyla schopna zaplatit minimélni pocet obald, ktery byl stanoveny
pro objednavku u vyrobct téchto obalil, a proto si musela poradit jinak. Etikety byly
na zacatku také vyrobeny improvizaci majiteld firmy, jednalo se 0 napisy vyrazené psacim
strojem na samolepici papir. Postupem casu, kdyz rostl zajem o sortiment firmy a rostla
tedy i vyroba, byla firma schopna zacit si obaly a etikety postupné¢ objednavat. Design
samotného produktu byl velmi jednoduchy, byl zabalen v bilé ¢i hnédé plastové nadobé,
polepeny etiketou s ndzvem produktu a logem a adresou vyrobce na stran¢ jedné a etiketou
se slozenim a popisem na strané¢ druhé. Naopak krabicka jiz byla vice kreativni,
u n¢kterych vyrobkii dokonce i S nepravidelnym tvarem. Na krabi¢ce bylo vzdy logo
vyrobce, ndzev vyrobku a obrdzek vztahujici se k danému produktu. Byla barevnéjsi
a veselejsi. Na zadni strané byl popis produktu a jeho pozitivnich U¢inkt na lidské télo,
tyto charakteristiky jiz ale na obalech dle nafizeni Evropské unie byt nesmi. Uvniti
krabicky byl jesté prilozen letak se slozenim a navodem K pouziti. Piivodni obaly jsou

zobrazeny na Obrazku 3.

@

USTN SPRAY

S
FROPOLISEM

Obrdazek 3: Piivodni obaly

Zdroj: www.pleva.cz, 2019

Nyni dochdzi ke zméné designu obalil, protoZe ty plivodni jiz vypadaji zastarale, a navic
firma chtéla odlisit vyrobky snovou zcela pfirodni recepturou. Nové obaly jsou jiz
modernéjsi, na etiketach jsou pouzity jiné styly pisma, jiné barvy a tvary, i1 logo je pro tyto
obaly upravené do jednodussiho provedeni. Design vyrobku i krabicky je jednotny a je

Cistéjsi a jednodussi nez u ptvodni verze. Obaly jsou bilé, népisy a obrazky jsou pouze
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ve dvou barvach, kdy jednou z nich je vzdy ¢erna, druha barva se 1isi pro rizné vyrobky.
Spojujicim prvkem jsou sinusoidy, které znazornuji trajektorii letu vcel. Tyto nové obaly

jsou vyobrazeny na Obrazku 4.

k]
USTNI USTN{ Y
SPRAY STNi SPRA

Obrazek 4: Nové obaly

Zdroj: www.pleva.cz, 2019

Mezi témito starymi a novymi designy oballd byl navrzen a pouzit jest¢ jeden, ktery je
uplné jiny a majitelim firmy se nelibi. Kvili nému je ted’ design jesté vice nesourody,
ale nastésti byl pouzit pouze pro dva krémy na ruce. Obal je mnohem barevnéjsi a logo

mén¢ napadné. Tento obal je znazornén na Obrazku 5.

VYZIVNY KRENMN

Obrazek 5: Obal krému na ruce

Zdroj: www.pleva.cz, 2019
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Jak lze vidét na obrazcich, design se mezi jednotlivymi vyrobky znacné odliSuje,
je nejednotny a vedeni firmy stimto stavem neni spokojeno. Do budoucna je tedy
planovano uceleni celkového designu firmy, a to jak na obalech vyrobkt, tak na webovych

strankach a v katalozich.

Nyni se firma snazi také co nejvice upoustét od obald vyrobenych z plastu, aby jeji dopad
na zivotni prostiedi byl mensi. Balzam na rty s novou recepturou jiz bude v tycince ze skla,
nikoli z plastu, medy a krémy budou také baleny ve sklenicich. Nevyhodou sklenénych

vvvvvv

a objednavky budou muset byt baleny peclivéji S pouzitim vice ochranného materialu.

Firemni kultura je vtéto spoleCnosti také dulezitd. Atmosféra v podniku je velmi
piijemnd, jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu, kde jsou vztahy mezi rodinnymi
prislusniky a zaméstnanci na velmi dobré tirovni. Majitelka firmy je spokojena s dobrym
kolektivem zaméstnanct, kteti spolu radi trdvi i svilj volny cas. Nékolikrat do roka se
zaméstnanci s rodinou schazeji na zahrad€é u provozovny, griluji, hraji hry a povidaji si.
Neékdy jdou také tieba na prochazku nebo jedou na vylet. Pro udrzeni spokojenosti
zaméstnanct a dobré nalady pofada firma také kazdoro¢ni vano¢ni firemni obéd, ktery se
od poledne protdhne pies kdvu se zakuskem aZz na firemni vecefi a nasledné vecerni
posezeni. Mimo obéda dostdvaji na Vanoce zaméstnanci jesté kvétinu a darkovou taSku,
jejiz obsah je kazdy rok jiny, peclivé vybrany majitelkou firmy. Miize se jednat naptiklad
0 lahev dobrého vina, kvalitni Cokoladu, téstoviny, syry, kédvu, ¢aje, bonboniéru apod.

Soucasti je 1 obalka s penézi, jejichz hodnota se odviji od toho, jak se firmé zrovna dafi.

Pii firemni komunikaci se firma snazi o férové vystupovani, a to jak smérem
k zdkaznikim, tak smérem k ostatnim cilovym skupinam, jako jsou dodavatelé, utady,
média, zaméstnanci 1 obyvatelé okoli podniku. Nikdy nemazou komentaie, pokud nejsou
vulgéarni ¢i jinym zpisobem nevhodné, piijimaji zpétnou vazbu, at’ uz je jakakoli, rychle
reaguji a fidi se vnitfnim kodexem. Dle tohoto kodexu je spravné podékovat, omluvit se
nebo nabidnout pomoc ¢i népravu, pokud to situace vyzaduje. Naopak je nevhodné tvrdit,
ze druhd strana nécemu nerozumi, nechape to nebo si nedokdze predstavit, co je za tim
prace. Dulezity je i1 tzv. ton komunikace, neboli to, jaka slova jsou pouzivana a jak je
obecné¢ komunikovéano. Tfemi hlavnimi zasadami znacky jsou radost a zdravi, tedy Ze se

jedna o zdravou kosmetiku spojenou s radosti z lepSiho vzhledu a spokojenéjsiho Zivota,
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kvalita vyrobkd, starost o zdkaznika a jeho spokojenost. Téchto zasad je nutné se v tonu
komunikace drzet, musi byt zaclenény do textll a komunikace s vefejnosti. Je nezbytné,
aby textaisky styl byl pozitivni, uvolnény, pfijemné plynuly, s dirazem na spokojenost
zékaznika a kvalitni produkty. Texty by mély vyvolat ¢i povzbudit pozitivni emoce
a takovou atmosféru, aby nakupujici védél, ze si produktem zlepsi zivot. Zakaznici by si
pti ¢teni textd méli byt jisti, Ze se o n¢ firma opravdu zajima a jeji hlavni zdsadou je kvalita

produktii a spokojenost zakaznika.

3.2 Popis pouzivanych nastroji marketingové komunikace spolecnosti

Firma Pleva pouziva velké mnozstvi riznych nastroji marketingové komunikace, protoze
se snazi o vytvafeni povédomi a dobrého minéni vetejnosti o firm¢, informuje zakazniky
0 svych produktech a jejich ucinnosti na zdravi a krasu a vytvaii dlouhodobé vztahy se
svymi zakazniky. Stejné tak je nezbytna i komunikace s dodavateli, obchodnimi zastupci,

zaméstnanci a dalsi vetejnosti.

Reklama

Firma jiz vyzkousela vice druhi reklamy, zjistila ale, ze je pro ni pfili§ draha a neni tolik
efektivni. Neé&kolikrat si zaplatila tiskovou reklamu v ¢asopisech, naptiklad v Casopise
Blesk pro Zeny, nepfineslo to ale cekany efekt. Piiklad reklamy v €asopise Blesk pro Zeny
a cenik této inzerce je uveden v Pfiloze A a Pfiloze B této diplomové prace.
Jednostrankova reklama v Casopise Blesk pro Zeny firmu stala 30 tisic korun bez DPH.
Nyni zastava firma ndzor, Ze je tato moznost vhodna spisSe pro velké spolecnosti, které si
mohou dovolit utratit velké mnoZzstvi penéz. Pro mal¢ a sttedni firmy je toto médium pfilis
drah¢é a nema dostateCnou navratnost, Siroky zabér na vefejnost neni efektivni a hlavné
neni zarukou, Ze 1 kdyZ se cilovému publiku bude reklama libit, tak si produkty zakoupi.
Firma navratnost méfila pfiloZenim kodu k reklamég, se kterym mohli zdkaznici ziskat
néjaky darek. Pro darek si ale pfiSli jen dva zdkaznici, z ¢ehozZ lze soudit, Ze byla tato

reklama celkem zbyte¢na.
Jednou méla firma placenou reklamu 1 v televizi, konkrétné na stanici UPC v potfadu Tipy

a inspirace. Jednalo se o0 rozhovor s majitelem firmy o véelach a vcelich produktech

v délce 3 minuty. Za tuto reklamu firma zaplatila 18 tisic korun plus DPH. Dalsim

46



médiem, které firma vyzkousela, byl rozhlas, konkrétn¢ radia Impuls a Frekvence 1. Tato
reklama byla ale také pfili§ drahd a malo efektivni. Cena reklamniho spotu v délce
30 vtefin vysilaného v radiu Impuls celoploiné pro celou Ceskou republiku mezi
6. a 18. hodinou stoji vice nez 20 tisic korun. V rannich a vecernich hodinach je tato castka
vyrazné nizsi, stejné jako pocet posluchaci. Je také mozné inzerovat pouze na urcitém

uzemi, pro jednotlivé regiony se cena rtizni.

Firmé se nevyplati pouzivat reklamu v médiich, protoZze naklady za reklamu jsou mnohem
vy$$i nez zisk, ktery ji tato reklama pfinese na zvySenych prodejich. Namisto placeni
nékolika druhti reklamy se firma snazi budovat na svych webovych strankach a socialnich
sitich kvalitni obsah, ktery souvisi se sortimentem a lidi opravdu zajima. Dozvédi se
o0 firmé i o tématech, které se ji a jejich vyrobku tykaji. Timto kvalitnim obsahem na sebe
firma upozoriiuje a pak se zdkaznikem dale komunikuje. Jedinou tiSténou reklamou, kterou
si obcas zaplati, je reklama v katalogu velkoobchodu Gresik. Inzerat z katalogu Gresik je

zobrazen v Piiloze C.

Public relations

Z4dné firm¢ by nemély byt vztahy s vefejnosti lhostejné. Kladné a piatelské vztahy se
skupinami, které s podnikem pifimo ¢i nepfimo souvisi, zvySuji uspéch a prodeje firmy.
Pokud by vefejnost neméla o firmé dobré minéni, mohla by se firma dostat az k existen¢ni
krizi. Z téchto duvodt tedy spole¢nost Pleva své PR nepodcenuje a peclivé zvazuje
vSechny kroky, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit vefejné minéni. Nejvice
vyuzivanym nastrojem PR je u této firmy online relations, jelikoz se jedna o relativné
levny a efektivni zpisob, jak vytvafet dobré vztahy se stavajicimi 1 potencidlnimi
zékazniky i s dal$imi zainteresovanymi jedinci a skupinami. Public relations se podrobnéji

bude vénovat dalsi kapitola této diplomové prace.

Podpora prodeje

Firma vyuziva nékteré nastroje podpory prodeje, kterymi je vyzkouseni produktu, reklamni
darky a soutéze. Produkty k vyzkouSeni vyuzivaji predev§im obchodni zastupci, kteti jezdi
po regionech a nabizeji produkty do obchodii se zdravou vyzivou, bylinkarstvi, 1ékaren
a drogerii. V téchto obchodech zanechavaji testery, které mohou zékaznici vyzkouSet
pted koupi. Déle se d€laji vzorky, kdyz se zavadi novy produkt, dlouhodobé by ale vyroba

vzorkli byla neefektivni a hlavné neekologicka, jelikoZz by se musely pouzivat malé
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jednorazové obaly na malé mnozstvi produktu. Firma se naopak snazi myslet na pfirodu
a vytvaret co nejmensi ekologickou stopu, napiiklad nahrazovanim plastovych oball

za sklenéné, a proto by byla vyroba vzorkti ve velkém proti jejich etickému presvédceni.

Dérky jsou vyuzivéany jak pro zakazniky, tak pro zaméstnance a obchodni partnery. Cilem
zasilani darkli zdkaznikiim je, aby zékaznika Vv jeho objednavce néco mile piekvapilo.
K objednanym produktim tedy dostanou néco, co necCekaji, naptiklad maly kalendar,
pohéadku, zalozku, citat, malé mydélko nebo jiny darecek ze sortimentu firmy. Nejvice
darkt firma rozda na konci roku pfed Véanocemi, kdy se do objednavek ptikladaji n&jaké
produkty navic nebo obrdzek ¢i PF namalované majitelkou firmy. Darky dostavaji

i obchodni partnefi, aby s nimi mé¢la firma pozitivni a ptatelské vztahy.

Dal$im nastrojem podpory prodeje jsou soutéze, které jsou oblibené jak u vedeni firmy,
tak u zakaznikd. VétSinou se soutéze konaji na Facebookové strance firmy, nejcastéji
pi zavadéni novych vyrobkiti. Ugelem je upozornit zakazniky na novinku na trhu a ziskat
jejich e-mailové adresy, na které pak mohou byt zasilana marketingova sdé€leni
a newslettery. Nakladem firmy na tyto soutéZe je cena reklamy na Facebooku a cas, ktery
zabere tvorba kampané. Losovani vyhercti potom probiha tak, ze se vSichni soutézici setfadi
podle potadi, ve kterém se do soutéze piihlésili, dostanou potadova Cisla, pocet soutézicich
se vydéli poctem vyher a vyhravd pak kazdy s pofadovym c¢islem, které tvoii nasobek
tohoto podilu. Nevyhodou téchto soutézi je fakt, Ze ne vSichni soutézici jsou relevantnimi
potencidlnimi zakazniky, nebot’ ncktefi lidé pouze vyhledavaji soutéze, aby mohli ziskat

néco zadarmo, ale po skonceni soutéze je dale dané vyrobky a firma uz nezajima.

Nékolikrat také firma uspofadala soutéZz na veletrzich, kterych se ucastnila, nyni ale
na veletrhy jiz nejezdi. SoutéZznim tkolem bylo naptiklad odhadnout, kolik rousku je
v dané lahvi¢ce spylem nebo kolik vazi dany kus vosku, kdy soutézici méli vosk
porovnavat se sklenici medu vazici 1 kilogram. Cilem bylo opét ziskdni kontaktil
na zakazniky, se kterymi potom mohli dlouhodobé pracovat. V roce 2015 se firma
zucCastnila 3 veletrhii. Pro tuto pfileZitost vyuzila svych partneri z PotStejna, kterym
udélala reklamu jak na veletrzich, tak na svych webovych strankach, a dostala on nich ceny
do soutéze. Jednalo se o zamek Potstejn, ktery proSel v neddvné dobé rekonstrukei
a vénoval do soutézi poukazy na pobyt pro 2 osoby vcetné prohlidky interiéri, o hotel

Praha, ktery se nachazi v centru PotStejna a vénoval pobyt pro 2 osoby vcetn¢ snidané
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a poukazu do restaurace, a femeslny pivovar Clock, ktery také sidli v Potstejné, vaii sva
originalni piva a do soutézi vénoval nékolik lahvi riznych druhti piva. Tyto veletrhy
nebyly ale pro zvyseni prodeje efektivni. Firma sice o sobé dala védét a ziskala e-mailové
adresy zakaznikd, na druhou stranu byla ale jeji ucast velice nakladna, protoze musela
platit stdnek, ndvrh stanku, misto pro stdnek, ubytovani apod. Firma tuto moznost tedy

vyzkousela, zméfila vysledky, ale nebude v tom nadéle pokracovat.

Nekteré dalsi nastroje podpory prodeje firma také odmita, napiiklad slevy a slevové
kupony se viibec nepouzivaji. Majitelé firem rozd¢€luji zdkazniky do dvou skupin, ta prvni
sleduje slevy a letdky a nakupuje produkty, které jsou zrovna ve slevé, ta druhd naopak
netesi slevy, ale kvalitu a znacku. Pokud by firma poskytovala slevy, tak by cilila na prvni
skupinu zdkaznikl, ktefi by se ale nestali vracejicimi se zékazniky. Firma ale naopak
usiluje o vytvofeni kvalitniho dlouhodobého vztahu se zdkazniky a ziskani stalych

zakazniku, ktefi se budou stale vracet.

Event marketing

Firma se vroce 2015 zacastnila tfi festivali zaméfenych na zdravy Zzivotni styl
a kosmetiku. Témito festivaly byly Festival Evolution, Inter Beauty Prague a World
of Beauty & Spa. Pokud by si méla vybrat, znovu by se zicastnila jen festivalu Evolution,
kam majitelé firmy radi nadale jezdi jako zakaznici. Tento festival je dle ndzoru firmy jiny
nez ostatni, jsou tam naptiklad pfednaSky o ezoterice a zdravé vyZzivé a UcCastni se ho
I znamé osobnosti. Navic maji ostatni vySe zminéné festivaly ¢im dal méné navstévnika
jiZ nevystavuje, protoze je to pfili§ nakladné. Nejen firma Pleva ma s vysokymi néklady
problém, vétSina stankafi se na téchto festivalech objevi maximalné dvakrat, jelikoZ se jim
vystavovani nevyplati. Firma také vytvaii své vlastni udalosti, jako naptiklad promo akce

Vv prodejnéch ¢i eventy pro zameéstnance firmy.

Osobni prodej

Osobni prodej je pouzivan obchodnimi zastupci firmy Pleva, ktefi prodavaji vyrobky
obchodiim, Iékarndm a bylinkdfstvim. Tito obchodni zastupci tedy nenabizi zbozi
koncovym zdkaznikiim, ale meziclankim v distribu¢nim fetézci. Firma ma celkem Ctyfi
obchodni zastupce. Kazdy obchodni zastupce zodpovida za uréitou &ast Ceské republiky

a hleda nové obchody, kterym by mohl vyrobky nabidnout a spolupracovat s nimi. Firma
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Pleva si obchodni zastupce peclivé vybird, zajimad se o jejich zajmy a vlastnosti, dava
pfednost Casto i Uplnym zaclateCnikim, ktefi ale maji chut a touhu tuto praci délat

a zajimaji se o danou problematiku, jsou aktivni.

Piimy marketing

Pro potieby firmy Pleva je piimy neboli direct marketing nevhodnym nastrojem
marketingové komunikace. Dle vedeni firmy je tento zpisob komunikace se zakazniky jiz
mrtvy a neefektivni. Pokud by firma vyuzivala posStovnich sluzeb a zasilala dopisy
¢i zasilky obsahujici vzorky produktl, bylo by to velmi nakladné a nejspi§ by to neptineslo
dostatecné velké zisky. Telefonické oslovovani s obchodnimi nabidkami je také
nevhodnym néstrojem, jelikoZ si chce firma budovat piijemné image a dobry vztah se

zakazniky, nikoli je obtézovat s telefonickymi hovory, o které nema vétSina lidi zajem.

Online marketing

Firma hodné vyuziva nastrojii online marketingu, a to nejen jako obchodni kanal, ale také
jako prostfedek pro kontakt a budovani vztahli se zdkazniky a distribuénimi ¢lanky
a zaucelem informovani o svych vyrobcich, ¢innostech a aktivitich. Velmi dulezitym

prvkem online marketingu jsou webové stranky a socialni site.

Bannerova reklama neni firmou vyuZivéana, jelikoZ stoji hodn€ penéz a neni jiz tolik
efektivni. Dfive tento zptisob reklamy vyzkouseli, ale nevedlo to k dobrym vysledkiim.
Lidé jsou reklamami piehlceni a nevnimaji je, hodné lidi také pouziva rizné programy
na blokovani reklam, diky kterym se jim reklamy ani nezobrazuji. Pro firmu Pleva je lepsi
a vyhodnéjsi psat kvalitni ¢lanky a zaslat je zdkazniklim e-mailem nebo udélat kampan

na Facebooku, kde si mize presné definovat cilovou skupinu pro sva sdéleni.

Firma tedy vyuzivd vice kanali online marketingové komunikace, je proto nezbytné
vSechny tyto kanaly pribézné sledovat a hlidat, aby se nestalo, Ze by byl né&jaky
zanedbany. Na komentafe a dotazy je tfeba co nejdiive reagovat, protoze je kladny nazor

zakazniki a jejich dobry vztah s firmou velmi dilezity.
Mobilni marketing

vvvvvv

pro mobilni telefony. Nyni ale firma rovnou tvoii obsah pro ob& média zaroven, jelikoz
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jsou mobilni telefony nezbytnou soucasti moderniho zivota a stale vice lidi upfednostiiuje
komunikaci pfes mobilni telefon nebo tablet nez ptes pocita¢ ¢i notebook. Vyvoj podilu
zobrazovani webovych stranek firmy Pleva z pocitacti a mobilnich telefont ¢i tablett je

znizornén v Tabulce 1.

Tabulka 1: Zobrazovani webovych stranek

Rok Pocita¢ Mobil + Tablet
2014 85 % 15%
2015 79 % 21 %
2016 69 % 31 %
2017 60 % 40 %
2018 47 % 53 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

Z udaji uvedenych v Tabulce 1 je zifejmé, jak moc se méni podil zobrazeni z pocitacii
a Z mobilnich telefont za poslednich nékolik let. Je tedy nezbytné tyto zmény zohlediiovat
Vv planovani marketingové komunikace a prizpisobit webové stranky mobilnimu prostredi.
Webové stranky musi byt responzivni, upravené pro zobrazeni na mobilnich telefonech
a tabletech. Pokud by web design responzivni nebyl, byl by pro uzivatele mobilnich
telefoni a tabletlh nepfehledny a sloZity. Dalsi vyhodou responzivnich webt je jejich vyssi
pozice ve vyhledavaci Google. Kromé uprav webovych stranek pro mobilni prostiedi firma

nevyuziva jinych nastroji mobilniho marketingu.

Metoda See-Think-Do-Care

Firma vyuziva ramcového business modelu See-Think-Do-Care a fidi se jeho radami
pro vytvafeni marketingového obsahu dle jednotlivych skupin wuzivateld a jejich
rozhodovacich fazi. Tuto metodu pouZiva pfedevs§im u online marketingu, na ktery se tento
ramec vice zamétuje. Pro uzivatele ve fazi ,,See* pravideln€ publikuje ¢lanky na socidlni
siti Facebook, aby se lidé o firmé&, jejich aktivitach a produktech dozvédéli. Pro skupinu
,» Think je ur€en pravidelny zpravodaj, do kterého se mohou lidé sami ptihlasit, ¢i odbér
novinek na Facebooku, diky kterému jsou potom upozorfiovani na nové clanky
a piispévky. Zakaznik v této rozhodovaci fazi Cte vice c¢lankl, e-maily a také recenze
na cenovych srovnavacich, prochdzi si produkty na webovych strankach. Pro zdkazniky

ve fazi ,,.Do* jsou pfipraveny odkazy na jednotlivé produkty v relevantnich ¢lancich
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a samoziejmée také e-shop. Pro stalé¢ zakazniky jsou poté urCeny zpravodaje a dalsi clanky
na webovych strankach, diky kterym se mohou o firmé a jejich produktech dozvédét vice

informaci a vice porozumeét jejich pozitivnim acinkim.

3.3 Public relations spole¢nosti

Velmi dulezitou souéasti marketingové komunikace spole¢nosti je i public relations neboli
vztahy s vefejnosti. Bez dobrych vztahl se zaméstnanci, zakazniky, obchodnimi zastupci,
médii, ufady a dal§imi osobami z okoli podniku by firma nebyla schopna uspésné
fungovat. Public relations firmy Pleva se zaméfuje pievdzné na online média a online
komunikaci, mimo to ale vyuziva i1 dalSich nastrojii PR. Pofadd akce pro zaméstnance
I zakazniky, vydava vlastni kalendare a dal$i publikace, sponzoruje neziskovou organizaci

Centrum Orion.

3.3.1 Online public relations
V dnesni online dob¢ je nutné pouzivat i online média jako prostfedek pro tvorbu vztahu
s vetfejnosti. Firma Pleva vyuziva svych webovych stranek, profili na socialnich sitich

a také ¢lankl na cizich webovych strankach.

Webové stranky

Na webovych strankach firmy se hodné pracuje stextem, analyzou kli¢ovych slov
a publika¢nim planem. Clanky vychézeji pravidelné &tyfikrat az pétkrat mésiéné. Tyto
¢lanky jsou potom sdileny na socidlnich sitich, firma tedy neSifi hlavné svoje produkty,
ale spiSe kvalitni ¢lanky, které ¢tenate zaujmou, pouci a nakonec tfeba i nenasilnou formou
presvédei o nakupu produktii. Clanky se tykaji nejen aktivit firmy, jejich vyrobki a prace
se v¢elami a v¢elimi produkty, ale jsou také o ptirodé a o tom, jak mohou lidé ptirodé
avcelam pomahat. Dilezitou soucéasti jsou i1 odpovédi na dotazy Ctenaiti a liSta
pro komunikaci se zdkazniky, kde se 1idé mohou rovnou online na néco zeptat a odpovéd
dostanou ihned, pokud piSou v pracovni dny mezi 7. a 15. hodinou. V jinych hodinach
mohou pouzit tuto listu na offline komunikaci, zanechaji dotaz se svou e-mailovou adresou
a odpoveéd jim piijde nésledujici pracovni den do e-mailové schranky. Tuto sluzbu

pro online komunikaci povazuje vedeni firmy za ptfidanou hodnotu pro zakazniky.
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Obrazek 6: Webove stranky

Zdroj: www.pleva.cz, 2019

Webové stranky, zobrazené na Obrazku 6, maji zeleno oranZové pozadi. Na prvni pohled
zaujme velky obrazek bilé kopretiny a véely lezouci po plastvich medu, doplnény o napis
»Zdravi a krasa prirody“. Tento obrazek zabira priblizn¢ tietinu celé obrazovky a je
opravdu nepiehlédnutelny. Vlevo od obrazku je logo spole¢nosti, které je jiz méné
napadné. Pod logem je vyhleddvaci lista a pod ni jednotlivé kategorie katalogu vyrobkil
z e-shopu. Pod obrazkem se vcelou je nahled tii poslednich ¢lankd z blogu. Na listé
nad obrazkem a logem se nachazi menu celé webové stranky, obsahujici zalozky Prodejny,
Magazin, Ptejte se, VSe o nakupu, O nas a Kontakty. Vpravo nahofe je moZnost zménit
jazyk webovych stranek, na vybér je kromé ceStiny také némcina, anglictina, polstina,
ital§tina, rustina, S$panélStina a francouzstina. V levém panelu jsou odkazy na telefonni
a e-mailovy kontakt, na Skype, Facebook a Twitter. V pravém dolnim rohu je dalsi prvek
stranek, a to jiZ zminéna liSta pro online komunikaci zakaznikl se zaméstnancem firmy
¢i ptipadné offline odesldni dotazu v hodindch mimo pracovni dobu. Dilezitou soucasti

webovych stranek je blog nazvany Magazin, na kterém jsou zvetejiiovany clanky.

Vyuzivany jsou také UTM parametry, Které jsou vkladany k odkaziim na webové stranky.
Diky témto parametriim lze zjistit, jak ¢asto jsou dané odkazy navstévovany a které zdroje
jsou tedy pro firmu dulezité vice a které méné. Je mozné ovéfit si, zda navstévniky dana

stranka zaujala, zda navstivili i dalsi stranky atp. Navic je tato navstévnost evidovana jako
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nepiima, a tak ji lze odliSit od navstévnosti ptimé. Diky tomu Ize tedy néavstévnost
kategorizovat a lépe potom analyzovat efektivitu a ucinnost strategie firmy. Parametry
UTM jsou tvoieny zvlast pro e-mailovy newsletter, pro odkazy na Facebooku a pro dalsi
zdroje. Daji se vyuzit i pro offline zdroje, jako jsou katalogy, reklamy v ¢asopisech apod.
Pro tyto zdroje je pouzit odkaz, ktery na webovych strankach realné neexistuje, ale dojde
k pfesmérovani na plny platny odkaz, ktery jiz UTM parametry obsahuje. Pfi tvorbé UTM
parametrii je nezbytné dodrzovat nékolik dulezitych pravidel, naptiklad Ze znaceni musi

byt konzistentni a je nutno rozliSovat mala a velka pismena (Rostecky, 2015).

E-mailova komunikace

Diive hodné vyuzivand e-mailova komunikace v posledni dobé upada, jelikoz lidé stale
vice pouzivaji socialni sit¢ a na e-maily jiz tolik nekoukaji a neodpovidaji. E-maily firma
pouziva stadle a zasila pfiblizné tii e-maily za mésic. Pfredmétem téchto e-maili byva
upozornéni na nové clanky, produkty nebo aktivity, v prosinci samoziejmé piani
K Vanocim a novému roku. Dale je také na webovych strankach moznost piihlasit se

K nau¢nému e-mailovému serialu o v¢elach a jejich produktech.

Socialni média

Jak jiz bylo zminéno, v dnes$ni dob¢ jsou socialni média velmi rostouci a pouZiva je hodné
lidi, rostouci je ale i jejich cena. Pro firmy neplati, Ze je jejich pilisobeni na socialnich sitich
zdarma. Pokud chtéji, aby byl tento néstroj kvalitni a mél n¢jaké ucinky, musi zaplatit.
Lidé¢ jsou totiZz obsahem na sitich piehlceni, publikovanych sd€leni je tam tolik, Ze ani neni
mozné, aby se jim ukazoval veskery obsah vSech lidi a stranek, které sleduji. Pocet
zobrazovani piispévkl vzrista sdilenim a komentovanim uzivateli, a proto jsou vSechny
diskuze a reakce zdkaznikdi velmi vitané. Firma Pleva pouziva socidlni sit€¢ Facebook,

Twitter a Instagram.

Firma zacala s aktivitami na Facebooku relativné brzy a dé¢la to konzistentné, a proto ji
tento kanal dobfe funguje. Vedeni zastava nazor, Ze kdyz firma je na né&jaké socidlni siti,
tak by tam méla komunikovat, jinak by toto médium bylo zbyte¢né, ¢i by dokonce mohlo
zapfi€init negativni ndzory zékaznikl, ktefi by se nedockali odpovédi na své dotazy.
Vyhodu komunikace na Facebooku vidi firma v tom, ze miize sva sdéleni piesné zacilit.
Na Facebookovém profilu sdili ¢lanky ze svych webovych stranek, ale také ¢lanky jinych

autorti, pokud je povazuje za relevantni, kvalitni a zajimavé. Dale piSe o svych vyrobcich,
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o jejich vyhodach a funkcich, o0 aktivitach ve firmé, sdili recenze a zkuSenosti zakaznikii
s produkty, vytvaii soutéze, diskutuje se zakazniky. Prispévky na Facebooku jsou
pro firmu velmi dulezité, a proto se planuji kazdy den. Pokud je n¢jaka kampan uspesna,
tak ji firma podpofi i finanénimi pfispévky, aby se dostala mezi vice lidi, stejné tak se snazi
o diskuzi a sdileni pfispévkll, protoze je tak muze vidét vEétsi mnozstvi stavajicich
I potencialnich zékazniki. Interakce je opravdu dilezita, protoze mize firmé usetfit penize,
které by jinak musela investovat, aby byly pfispévky zobrazovéany vice lidem. Pokud firma
uspotada soutéz na Facebooku, tak navic pfipravi rovnou i reklamu a sleduje potom bud’
podil nakladd na obratu, pokud je cilem soutéZe objednavka, anebo na kolik korun vyjde
ziskani jednoho e-mailu od soutézicich, pokud je cilem ziskavani novych kontakt. Dalsi
socialni siti, kterou firma vyuziva, je Twitter. Nejednd se ale o oboustranny kanal,

informace jsou pouze pfeddvany ze strany firmy.

Na Instagramu firma zacala pusobit jiz v dubnu 2015, ze zacatku ale nemély jeji ptispévky
témét zadny ohlas. V dnes$ni dobé jsou na tom jiz lépe, nicméné firma stale s dosahem
spokojena neni. Profil ma pouze 500 sledujicich, fotky se libi vétSinou ptiblizné 30 lidem
a komentait se u pfispévki vyskytuje jen minimum. Firma nyni Instagram objevuje,
prozkoumava a lépe poznava, jelikoz zastava nazor, ze ma tato socidlni sit’ budoucnost,
I kdyz zatim nepiinasi takovy zisk, aby se vratily naklady na Cas straveny tpravou fotek,
pfidavanim pfispévki a odpovidanim na pfipadné komentafe. Nyni jsou pfispévky
pridavany kazdy den a kazdy komentai dostane odpoveéd’. Instagramové ptibehy jesté
vyuzivané nejsou, ackoli by mohly pfinést vice proklikli na webové stranky, vice
sledujicich a potencidlnich zakaznikt. O vyuZivani této funkce momentalné vedeni firmy
uvazuje. Naopak neuvazuje o placené reklamé na Instagramu, jelikoZ je sponzorovani

ptispévkl velmi nakladné.

3.3.2 Media relations

Firma se vramci media relations snazila vytvaret tiskové zpravy, ale brzy zjistila,
ze redaktofi v tisku jsou pfili§ zahlceni a nemaji o tyto tiskové zpravy zdjem. Snaha tedy
nebyla efektivni a firma od tohoto nastroje PR upustila. Obcas je firma oslovena ohledné
spoluprace na né&jakém c¢lanku ¢i rozhovoru, které probihaji bud’ osobné, anebo Castéji
na dalku, kdy jsou firm¢ zaslany otdzky a majitelé na n€ pisemné odpovidaji. Ptikladem
téchto ¢lankl je rozhovor o kosmetice na webovych strankdch www.dokonalazena.cz,

rozhovor o podnikani i zazraénych G¢incich medu na www.rodinnafirma.net nebo ¢lanek
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0 tézkych zacatcich 1 soucasnosti firmy na www.echo24.cz. Krom¢ ¢lankl a rozhovort
Vv tisténych a online médiich byla firma oslovena také se spolupraci s televizi, konkrétné
v potadech Herbat a Toulava kamera na CT1. Diky vyhie ve vefejném hlasovani v soutézi
Rodinna firma roku 2018 dostava nyni firma téchto nabidek vice nezli diive. Firma si

navic zaklada na svém silném piib&éhu rodinné firmy, ktery jiz zaujal spoustu redaktort.

3.3.3 Event marketing
Event marketing neni ve firm¢ pftili§ rozvinuty, n€kolik akci v roce ale firma porada

jak pro zakazniky, tak pro své zaméstnance.

Promo akce

Promo akce pofadaji obchodni zastupci v prodejnach ve velkych méstech. Nékolik dni
doptfedu se vdané prodejné¢ vylepuji plakaty a prodavacky informuji zakazniky
0 planované akci, dale se rozeslou e-maily a vytvofi se ptispévek na Facebookové strance,
aby se akce zucastnilo co nejvice lidi. V den kondni promo akce potom obchodni zastupce
stoji v prodejné u pultiku se vzorky produkti a ochutndvkami medd a vysvétluje
zakaznikim, na co jsou dané produkty dobré a jak funguji. Prodavacky v obchod€ navic
vidi, jak obchodni zéstupce reaguje na dotazy, a tim se uci, jak maji zédkaznikiim radit

a odpovidat.

Akce pro zaméstnance

Minimaln¢ dvakrat za rok majitelé firmy organizuji néjakou zabavnou akci pro své
zaméstnance. V 1ét€ chodi grilovat, na vylety ¢i hrat venkovni hry jako pétanque ¢i kroket,
Vv zim¢ jsou zvani na vano¢ni vecirek, ktery tradi€né zafind ob&dem, pokracuje kavou
a zakuskem, veceti a kon¢i aZ v pozdnich vecernich hodinach. Zaméstnanci maji tyto akce
velmi radi a vétSinou se jich Uc€astni vSichni. Vytvaii se tak pfijemnéjs$i a pratelstéjsi

atmosféra v pracovnim kolektivu a blizsi vztah s majiteli firmy.

Den otevienych dveri

Firma také zvazovala pofadani dni otevienych dvefi. Tento napad ale zatim realizovan
nebyl, jelikoz by byl problém s hygienou v provozu. Vyroba je totiz spojena s piisnymi
hygienickymi natizenimi a normami, do provozu nesmi nikdo krom¢ zaméstnancti firmy,

abylo by problematické tyto hygienické zasady zajistovat, kdyby byl povolen vstup
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dalsich osob. Jednalo by se napfiklad o rozsahlé dezinfekce v provozu, coz by bylo

nakladné, firma navic nechce riskovat, ze by vyrobky mohly byt né¢jak kontaminované.

3.3.4 Krizova komunikace

Pokud by doslo k n&jaké krizi, musela by se firemni komunikace ptizpisobit dané situaci
a snazit se prispét k vyfeseni problému a obnoveni diivéry a vztahl s vefejnosti. Do této
doby zatim nikdy nastésti nedosSlo k zadné pfirodni katastrof¢ a firma se setkala pouze
s organizacni krizi v podobé nestandardnich reakci na produkty ¢i negativnich zminek
na socialnich sitich a blozich. V téchto ptipadech firma vzdy situaci peclivé sleduje a ihned
reaguje a snazi se dany problém vyfesit a neohrozit svoji dobrou povést mezi zakazniky.
Krizova komunikace, stejné jako bézna komunikace firmy, vychazi z interniho kodexu.
Dulezité je omluvit se za zplisobené problémy a navrhnout pomoc ¢i napravu vzniklé
negativni situace. Nikdy se firma nesnazi ocernit jméno dané nespokojené osoby nebo se
né¢jak vymlouvat. Specialista na marketing a firemni komunikaci je zkuSeny odbornik

ve svém oboru, a proto vzdy tyto piipady vedly k oboustranné spokojenosti.

3.3.5 Corporate publishing

Jedinym nastrojem corporate publishing, ktery firma Pleva vyuziva, jsou jednorazove
vydavané publikace jako kalendate, pohlednice, zaloZzky ¢i pohadky. Kalendate jsou kazdy
rok vydavany dva, oba obsahuji kresby a obrazky namalované majitelkou firmy Hankou.
Pohlednice i zalozky také obsahuji jeji malby a kresby. Firma dale tiskne pievypravéné
pohadky, které vypravi maskot firmy, plySova vcela Plevuska. VSechny tyto materialy
slouzi jako darky pro zaméstnance, obchodni zastupce firmy, partnery a zékazniky.
Majitelka firmy 1 ostatni rodinni pfisluSnici pracujici ve firmé zastavaji ndzor, Ze tyto

publikace jsou velmi osobni a milou formou, jak t€émto lidem vyjadfit svilj zajem a vdek.

Tisténé firemni Casopisy pro zaméstnance ani pro zédkazniky vydavané nejsou, ani o nich
firma neuvazuje. Zaméstnancti ma jen néekolik, a tak si vSechny informace jsou schopni
predat osobné. Vydavani tisténé¢ho Casopisu pro zékazniky by bylo velmi nakladné, firma
spoléha pouze na online formu v podobé e-mailového serialu o véelach a jejich produktech

a sdileni ¢lanki a novinek na svych webovych strankach a sociadlnich médiich.
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3.3.6 Sponzoring

Firma Pleva poskytuje sponzorské dary, kdyz chce né¢koho cilené podpoftit kvili tomu,
co dana osoba d¢la, nikoli kvali PR. Jiz delsi dobu podporuje neziskovou organizaci
Centrum Orion, kterd pomahéd handicapovanym détem a jejich rodindm a zaclenuje je
do normalniho Zivota, ktery vedou jejich zdravi vrstevnici. V roce 2018 se Centrum Orion
zapojilo do Mezinarodniho dne déarcovstvi a vytvofilo tzv. ,,darovaci tyden®, do kterého se
pridala i firma Pleva. Z objednavek na e-shopu firmy vytvoienych béhem tydne
od 20. do 27. listopadu 2018 vénovala firma 10 % castky do Centra Orion. Tento tyden
ptinesl Centru Orion ptes 50 tisic K¢ a cely vytézek bude pouzit na aktivity urené

pro handicapované déti.

Kromé& Centra Orion sponzorovala firma Pleva také dva ro¢niky soutéZe Miss Princess
of the World v letech 2011 a 2014. Jedna se o soutéz krasy a komunikaénich dovednosti,
ktera neni jen o fyzické dokonalosti, ale i o inteligenci, a to se majitelim firmy Pleva libi.
V této mezindrodni soutézi se setkava 40 divek vybranych z nérodnich kol ze zemi celého
svéta a soupeti napiiklad ve schopnosti vést rozhovor v jednom ze svétovych jazyku
¢i v dovednosti v mobilni komunikaci. VSechny finalistky obdrzely darkové balicky

medové kosmetiky Pleva.
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4 Sbér dat a navrhy na vylepSeni stavajici situace

Pro ucely této diplomové prace, s cilem zlepSit marketingovou komunikaci a public
relations firmy Pleva, probéhla podrobnd analyza vnimani a pouZzivani online nastroju
public relations zdkazniky a vyzkum moznosti navazani spoluprace s Ceskymi médii
v ramci media relations. Online komunikace je pro firmu zasadni, jelikoZz se na internetu
odehrava vétsina jejich prodeji a interakce se zakazniky. Naopak media relations pfilis
vyuzivana nejsou, a proto firma chtéla zjistit, jestli by o tuto formu PR byl ze strany médii
zdjem, pokud by byly firmou osloveny. Na zéklad¢ informaci o soucasném stavu

a ziskanych dat byla navrzena opatieni pro zvyseni efektivnosti téchto nastrojt.

4.1 Podrobna analyza nastroji online komunikace

Online komunikaci povazuje specialista na marketing ve firm¢ Pleva za jeden
z nejdilezitéjSich nastroji  public relations. Na zdkladé¢ spolecné domluvy doslo
K podrobngjsi analyze vyuziti webovych stranek a jejich jednotlivych prvka zakazniky
pomoci tzv. teplotnich map a k vyhodnoceni statistik z Facebookového profilu, kde byla

zkoumana reakce uzivatelil na placeny i neplaceny obsah.

Webové stranky

tzv. teplotnimi mapami. Teplotni mapy jsou nastrojem, ktery zobrazuje, kam lidé
na jednotlivych webovych strankach klikli. Je vyuZivana barevnd Skala od modré
po Cervenou, ¢im teplejsi barva je pouZita, tim vice lidé na dané misto klikaji. Krom¢& mist,
kam lidé kliknou, 1ze zjistit 1 pocet zobrazeni dané stranky, pocet kliknuti a také to, kam
az lidé danou stranku srolovali. Program také ukazuje, jak lidé na strankdch pohybovali
mysi a kde zastali déle, z ¢ehoz lze odvodit, jaka mista na strankach je nejvice zaujala.
Navic je rozliSovdno, zda lidé danou stranku navstivili z pocitace nebo z mobilniho

telefonu.

Pro teplotni mapy byl vyuzit program HotJar. V tomto programu byly sledovany
tfi webové stranky: domovska stranka Pleva.cz, ¢lanek o vyjimecnych ucincich medu
a skofice, ktery byl podpofen placenou reklamni kampani na Facebooku, a c¢lanek

0 chovani vedoucim k znehodnoceni medu, ktery byl v posledni dobé& nejétenéjSim
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¢lankem. Méfeni probihalo celkem 7 dnl. Pocet zobrazeni jednotlivych zkoumanych

stranek a pocet kliknuti je zobrazen v Tabulce 2.

Tabulka 2: Pocet zobrazeni a kliknuti na webovych strankach

Nazev stranky Pocet zobrazeni Pocet kliknuti

Domovska stranka 845 791
Med a skotice 123 28
Znehodnoceni medu 118 16

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

Na domovskou stranku béhem pozorovaného obdobi dni pfislo celkem 845 lidi, z toho
424 7 pocitact a 421 z mobilnich telefonti. Navstévnici z pocitaci celkem na obsah stranky
klikli 431krat, nejvice se klikalo na Sipku posunujici nabidku vyrobku z e-shopu, celkem
149krat. K této Sipce ale doSlo pouze 12 % uzivateld, protoze se nachazi az uplné dole
na strance. Pouhych 10 % navstévnikl posunulo stranku Uplné dold, 65 % doslo alespoii
k ¢lankim z blogu. Nejveétsi pohyb s mysi zaznamenala nabidka kategorii vyrobkui
z e-shopu, kde bylo také celkem 140 kliknuti. Déle bylo zjisténo, ze si lidé v§imaji i horni
listy obsahujici kontakty, informace o prodejnach a rodinné firmé Pleva a jeji historii,
obchodni podminky a dal§i podrobnosti k ndkupu, odpovédi na dotazy zdkaznikli a blog
pojmenovany Magazin se zajimavymi c¢lanky. Na tfi nejnovéjsi €lanky, zobrazené
pod velkym obrazkem vcely, kliklo pouze 21 lidi, o pifihlaSeni k e-mailovému nau¢nému
serialu, ktery je nabizen pod kategoriemi vyrobkll na levé strané¢ webovych stranek, nebyl
zajem vubec. U navstévniki z mobilnich telefont se zjistilo témét stejné chovani. VétSina
Z nich stranku vibec neposunula, ke ¢lankim z blogu se dostalo pouze 25 % z nich.
Nejvétsi zajem byl o nabidku kategorii vyrobkl z e-shopu, kterd zaznamenala 278 kliknuti
z celkového poctu 360. O katalog vyrobkl, ktery je nabizen ke stazeni hned pod ¢lanky

z blogu, méli zdjem 3 zakaznici, z mobilnich telefont ale odkaz ke stazeni nefungoval.

U c¢lanku o medu se skofici bylo celkem 123 zobrazeni, ztoho 43 z pocitacu
a 80 z mobilnich telefonti. Ke konci ¢lanku docetlo 74 % cCtenarti z pocitaci a 76 %
Zz mobilnich telefonl. Z pozorovani pohybu mysi bylo zjiSténo, Ze zdkazniky na této
strance zajimal pouze ¢lanek, nejvice odstavce o hubnuti a nachlazeni. O elektronickou
knihu, ktera byla na konci ¢lanku zdarma k doruceni na zadany e-mail, nemé¢l nikdo zajem.

Z tohoto vysledku byla firma zklamana, protoze doufala ve vét§i zdjem o elektronickou
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knihu. Zadavani e-maila pro ziskani této knihy byl pozadovany vysledek, ke kterému ale

bohuzel nedoslo.

Clanek o chovani, kterym se med muze znehodnotit, mél celkem 118 zobrazeni, z toho
39 z pocitact a 79 z mobilnich telefond. Z navstévnik, ktefi pfisli z pocitace, se ke konci
¢lanku dostalo 59 %, z mobilnich telefonti to bylo 56 %. V tomto ¢lanku lidé téméf na nic
neklikali, celkem bylo naméteno 16 kliknuti, z toho 8 na dalsi ¢lanek o krystalizaci medu.
V obsahu c¢lanku ale zadné odkazy nebyly, a proto bylo toto chovani oc¢ekdvano. Firma
U tohoto ¢lanku chtéla, aby ¢tenafi pokracovali na dalsi ¢lanek. Oproti ¢lanku o medu
a skofici zaznamenal tento clanek vétsi pohyb mysi, opét prevazné po textu cElanku.
NejzajimavéjSimi byly pro Ctendie odstavce o obecném pravidlu zahfivani medu, o slazeni

Caje a o peCeni s medem.

Z online pozorovani tedy vysly vysledky, ze se navstévnici webovych stranek nejvice
zajimaji o katalog vyrobkd, at’ uz na levé strané stranek ¢i uplné€ dole pod ¢lanky, coz je
pro firmu uréité pozitivni zprava, jelikoZ je jeji zisk postaven na objemu prodeju. Dalsi
obsah webovych stranek jiz neni pro névstévniky tolik ldkavy. Z hlediska zvetejnénych
¢lanku je zajimavé, ze cely ¢lanek precetlo 66 % Ctenaitl, coz je velmi pozitivni vysledek.
U jednoho ¢lanku byla poZzadovana dalsi akce precteni dal§iho ¢lanku z vybéru, u druhého
zadani e-mailu pro ziskani elektronické knihy s recepty s medem. Ne&kteti z Ctenait

pokracovali na dalsi ¢lanek, nikdo ale neprojevil zajem o nabizenou elektronickou knihu.

Facebookovy profil

Na socialni siti Facebook je mozZzné sledovat velké mnozZstvi statistik, jako jsou pocty
novych sledujicich, pocet odebranych sledovani, pocet kliknuti, dosah celkovy i rozdéleny
na organicky, placeny a viralni, pocet zobrazeni jakéhokoliv obsahu, pocet zobrazeni videi,
pocet prokliki na webové stranky firmy atd. VSechny tyto statistiky jsou k dispozici
pro jednotlivé dny, pro 7 dni ¢i pro 28 dni. Z dostupnych statistik byla vytvofena
Tyto ukazatele byly dale podrobné prostudovany z nékolika riznych hledisek, aby se
zjistily souvislosti mezi publikovanim pfispévkit na Facebookovém profilu, placenou
propagaci, navstévnosti stranky a aktivitou uzivateld. Firma tyto statistiky pfili§ Casto

nesleduje atyto souvislosti nehleda, ale jednoduse obcas zaplati na Facebooku reklamu
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nasvé vyrobky nebo kampané na podporu piispévkl, které piinds$i nejvice reakci

v o¢ekavani, ze tak jesté vice zvysi dosah téchto piispévka.

Tabulka 3: Statistiky Facebookové stranky

Pocet Pocet
Novi Odebrani Placeny Pocet Pocet
Tyden zasazenych placenych
sledujici | sledujici dosah zobrazeni kliknuti
uzivatelli zobrazeni
1. 14 7 15114 54 25214 254 465
2. 20 5 20525 1971 32598 3015 870
3. 13 3 8574 121 13992 1279 203
4, 15 4 6 069 91 8 547 630 126
5. 16 4 6 243 126 10 849 1742 278
6. 17 8 10 844 141 19 826 1731 444
7. 22 4 22 187 7272 31579 8 400 659
8. 16 10 24 017 3532 36 515 4 680 1067
Celkem 136 45 113573 13308 179 120 21731 4112

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

Na konci tinora 2019 bylo na Facebookové strance Pleva — 1éCivé veeli produkty témér
9 800 sledujicich uzivateli. Od zacatku roku béhem dvou mésicti toho ¢islo vzrostlo
o0 témef 100 sledujicich. Nejvice jich pfibylo béhem jednoho dne sedm, priimérné to vSak
byli jen dva uzivatel¢ denné. Dochézelo také k odebrani sledovani, celkem sledovani
zrusilo béhem daného obdobi 45 uZivateli. Obsah Facebookové stranky byl zobrazen
celkem 179 120krat, bylo zasazeno 113 573 uzivateli. Pfiblizné 12 % tvoii placena

zobrazeni. Celkem na jakykoli obsah uZivatelé klikli 4 112krat.

Jak lze vidét v Tabulce 3, vjednotlivych tydnech se tyto statistiky zna¢né liSily.
K nejvétsimu dosahu a poctu zobrazeni dochazelo v druhé poloving inora. Téméf stejnych
hodnot se dosahlo i ve druhém tydnu roku. Naopak v druhé poloviné ledna a v prvni
poloving unora byly tyto ukazatele az o 75 % niz§i. V téchto tydnech totiz nebyly
ptispévky ptidavany na denni bazi, a proto bylo také méné reakci. V Tabulce 4 je sefazeno
5 dni s nejvyssim poc¢tem kliknuti na obsah Facebookové stranky a 5 dni s jejich nejniz§im

poctem.
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Tabulka 4: Dny s nejvyssim a nejnizsim poctem zobrazeni

Pofadi Datum Pocet Placena Zasazeni Placeny Pocet
zobrazeni zobrazeni uzivatelé dosah kliknuti
1 16. 2. 8629 6 308 7348 1416 131
2 7.1. 7203 90 4 597 17 310
3. 2. 1. 6 801 0 3023 0 177
4 22. 2. 6 488 1045 4235 878 255
5 18. 2. 6 067 0 4082 0 273
52. 25. 1. 369 44 177 10 10
53. 3.2 358 234 88 16 7
54. 20. 1. 286 102 48 14 4
55. 21. 1. 206 87 74 17 5
56. 22. 1. 170 136 44 19 3

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

Nejvétsiho poctu zobrazeni bylo dosazeno dne 16. unora, kdy byl obsah zobrazen celkem
8 629krat, a to 7 348 lidem. V tomto piipadé se jednalo pievazné o zaplacena zobrazeni,
jelikoZ pouze 27 % zobrazeni nepochazelo z reklamni kampané. Druhym v potadi je den
7. leden, kdy doslo k celkem 7 203 zobrazeni 4 597 lidem, z ¢ehoz pouze 90 zobrazeni
17 lidem bylo na zakladé¢ placené reklamy. Tento den, kdy byl sdilen odkaz na propolisové
kapky — tinkturu, bylo také dosazeno nejvice kliknuti na obsah stranky v daném obdobi,
celkem 310. Odkaz na propolisové kapky mél 140 kladnych reakci, 18 komentaid
a 30 sdileni. Pokud se porovnaji tyto dva dny, je ziejmé, Ze je firma schopna dosahnout
pomérné vysokého poctu zobrazeni 1 bez reklamy, diky reklamé ale zasdhne mnohem vice
lidi. Rozdil je ale také v poctu kliknuti a komentaiid. Ackoliv dne 16. Unora doslo
K nejvétsimu poctu zobrazeni, kliknuti bylo pouze 131, tedy o témét 58 % méné nez dne
7.ledna. Dny s 3. a 5. nejvétsim poétem zobrazeni navic nebyly sponzorovany vibec,
piesto ale pfispévky v tyto dny dostaly vice reakci nez dne 16. Ginora. V nékteré dny byl
dosah Uplné minimalni. Jednalo se napfiklad o dny 20. az 22. ledna, jelikoZ b&hem dni
17. az 22. ledna nebyly zvetejiiované zadné piispévky. Dne 22. ledna byl pocet zobrazeni
uplné nejmensi a navic celych 80 % tvofila zobrazeni placend. Pocet kliknuti byl také
minimalni, pouze 3 uzivatelé¢ klikli na obsah stranky. NejvySsiho poctu organickych
zobrazeni, tedy téch ziskanych mimo reklamni kampan, ziskal pravé den, kdy byly

zvefejnény propolisové kapky. Hodné€ zobrazeni ziskal také c¢lanek o tom, jak poznat
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kvalitu medu, &i recept na zazvorovy sirup s citronem a medem. Usp&sné byly i dny, kdy
bylo pfidano vice piispévkl nez jen jeden. Nejhlife na tom naopak byly opét ty dny, kdy
zadné prispévky zvefejnény nebyly. Z téchto faktl je ziejmé, Ze pravidelné piispivani
na Facebookovou stranku firmy pfispiva k zvySenému poctu celkovych i organickych

zobrazeni, zasazenych uzivatell i jejich reakci.

Béhem prvnich dvou meésicii vroce bylo pfipraveno celkem 9 placenych kampani
na Facebooku. Nejvétsi polozkou byl tzv. retargeting, coz je nastroj, ktery zobrazuje
reklamu cilenou na Facebookové profily lidi, ktefi navstivili webové stranky firmy,
precetli si jejich e-mail nebo se jinym zplsobem setkali s obsahem tvofenym firmou Pleva
a neprovedli poté nakup. Dalsi polozkou byla reklama vytvofena pro den sv. Valentyna
nabizejici mydlo, které ptrekvapi. Ostatni placené kampané byly pfipraveny pro ¢lanky
rozhodla podpofit tyto ¢lanky, jelikoz je cena téchto kampani vyrazné nizsi
nez U piispévka s nizkym poctem reakci. Piehled kampani véetné zaplacenych castek je

zobrazen v Tabulce 5.

Tabulka 5. Placené kampané na Facebooku

Predmét Vydaje Zobrazeni Zobrazeni Zobrazeni

placena organicka
Retargeting 405 K¢ 9988 (297 lidi) - -
Reklama 294 K¢ | 5930 (5 895 lidi) - -
Clanek 1 100 K¢& - 1700 5900
Clanek 2 100 K¢& - 1900 6 600
Clanek 3 100 K¢ - 1300 4200
Clanek 4 94 K& - 1600 2 700
Clanek 5 72 K¢ - 600 3500
Clanek 6 67 K¢& - 600 3500
Clanek 7 24 K& - 1100 2 300
CELKEM 1256 K& - 8 700 28 700

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

Kampan spojend s retargetingem je velmi dobra z hlediska pfesného zacileni na zakazniky,

kteti se o obsah firmy zajimali, ale nakonec nakup neprovedli. Obsah retargetingu byl

64



za castku 405 K¢ zobrazen 297 lidem celkem 9 988krat. 12 % oslovenych lidi, tedy celkem
36, na obsah kliklo a 28 z nich nakoupilo. Mira oslovenych zakazniku, ktefi nakonec dosli
az k nakupu byla 9 %. Ze statistik kampan¢ podporujici mydlo béhem dne sv. Valentyna je
ziejmé, ze za Castku 294 K¢ byl obsah zobrazen celkem 5 930krat, z cehoz 7krat byl
produkt ptidan do kosiku, ptidalo si jej tedy 0,12 % oslovenych uZivatelti. Zadny nakup ale
nakonec proveden nebyl.

Déle bylo podpotfeno 7 clankti za celkovou castku 556 K¢&. Placeny dosah byl celkem
8 700 zobrazeni. Ztabulky je zifejmé, Ze se jednalo jen o doplnék k organickym
zobrazenim, firma chtéla podpofit piispévky, které jiz byly samy o sobé usp&né. Cim
uspésnéjsi Clanky totiz podpoii, tim vyssiho poctu placenych zobrazeni za danou castku
ziska. Diky placenym kampanim ziskalo téchto 7 ¢lankd o 30 % vice zobrazeni. Kampan¢
jsou vytvareny operativné, na zékladé Gspésnosti jednotlivych prispévkl a rozpoctu, které
na dany mésic ma marketingovy specialista k dispozici. Primérn¢ se jedna o cca 8 000 K¢

rocéné.

4.2 Spoluprace s médii

Dalsi vyzkum probéhl ve vztahu s relevantnimi ¢eskymi médii v rdmci media relations
firmy Pleva. Cilem bylo zjistit, zda by tato média méla z4jem o spolupraci, diky které by se
podpoftilo PR firmy a zvySeni povédomi mezi vefejnosti. Na zdkladé dohody s firemnim
specialistou na marketing akomunikaci bylo rozhodnuto oslovit média s nabidkou
rozhovoru se vcelafem ¢i povidani o vcelich produktech, kosmetice ¢i rodinné firmé.
Jednalo by se o oboustranné vyhodnou spolupraci, jelikoz firma by ziskala bezplatnou
propagaci a cCasopis kvalitni ¢lanek sradami a postiehy od odbornika. Nejprve byl
vytvofen harmonogram postupu, nasledoval internetovy prizkum soucasnych casopist
apoté byl vytvofen prvni ndvrh médii k osloveni. Nejdiiv ale muselo byt ovéfeno,
zda nékteré z tituld nemaji shodné vydavatelstvi, jelikoz by osloveni vice ¢asopist
Z jednoho vydavatelstvi nemuselo ptsobit ptili§ dobte. Po seskupeni titula dle jednotlivych
vydavateld byl vybran vzdy jeden nejvice relevantni Casopis od kazdého vydavatelstvi.
Vybiralo se na zdkladé obsahu jednotlivych casopisii a poctu jejich ctendii. Pfedmét
osloveni byl pro jednotliva média upraven podle toho, na co se jednotlivy Casopis

zamé&fuje. Osloveno bylo téchto 16 casopist: Koktejl, Krasny rok, Mlada fronta, Moje
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bylinky, Moje meduiika, Moje zemé&, Pravy domaci ¢asopis, Receptar, Reflex, Rozmaryna,
Svét zeny, Tyden, Zahrada prima napadi, Zahradkaf, Zena a Zivot a 21. stoleti. Vzorovy

text pro osloveni téchto Casopist je zobrazen na Obrazku 7.

Krasny den,

Chci Vam timto emailem nabidnout moZnost pfispévku do vaseho ¢asopisu za Rodinnou firmu Pleva.
Mozna uZ jste o nas slySela, minuly rok jsme diky nasim skvélym zékaznikiim ziskali Cenu vefejnosti v

soutézi Rodinna firma roku 2018.

Véfim, ze by vas mohlo zaujmout téma véel, tfeba rozhovor se zkuSenym véelafem, mym tatinkem Milanem
Plevou, ktery chova véely od svého mladi. Ve sklepé mu zraje nékolik limitovanych edici medovin, naposled
to byla napfiklad jostova. PovaZuji jej také za odbornika na véeli produkty — propolis, pyl, matefi kasicku a

samoziejmé med — mlize vam povypraveét i o jejich lé¢ebnych funkcich.

Pokud vas zaujalo nékteré z témat, véetné toho, jak se nam povedlo stat se z prodejii na trzich Rodinnou

firmou roku, jsem k dispozici pro domluveni detaili.

Na§ pfibéh naleznete zde: hitps://www.pleva.cz/nas-pribeh

Deékuji a pieji krasny den.

S pozdravem

Ing. Lukas Pleva

rozvoj obchodu a marketing

Obrazek 7: Vzorovy text e-mailu

Zdroj: interni zdroj firmy Pleva

K e-mailim byly nastaveny doruéenky, odesilatel se tedy dozvéd¢l, pokud doslo k jejich
pieCteni. V Tabulce 6 je shrnuto, jaké cCasopisy byly osloveny, které znich si
e-mail precetly a které zareagovaly. U reagujicich ¢asopist je uveden také strucny predmét

odpovédi.

Tabulka 6. Reakce oslovenych casopisii

Nazev Casopisu Piecteni | Odpoved Predmét odpovedi
Koktejl ANO ANO Nabidka rozhovoru nebo placeného PR ¢lanku.
Krasny rok ANO NE
Mlada fronta NE -
Moje bylinky NE -
Moje meduiika ANO ANO Nabidka PR (inzertniho) ¢lanku s 20% slevou.
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Moje zemée NE -

Pravy domaci casopis | ANO ANO Rozhovor do letniho ¢isla casopisu.

Receptar NE -

Reflex NE -

Rozmaryna ANO NE

Svét Zeny ANO NE

Tyden NE -

Zahrada prima napad | NE -

Zahradkar ANO ANO Nabidka otisknuti zajimavych recept zdarma.
Zena a Zivot ANO NE

21. stoleti NE -

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho zdroje firmy Pleva

E-mailové osloveni s nabidkou spoluprace si pteCetlo 8 z celkovych 16 oslovenych
redakei, z nich zareagovaly étyfi. Casopis Moje medutika zaslal firmé Pleva cenik inzerce
a nabidl ji zvetfejnéni inzertniho PR ¢lanku s 20% slevou oproti zaslanému ceniku. Cela
reakce je pfilozena v Piiloze D, cenik v Piiloze E. Casopis Zahradkat mél velmi kladnou
apro firmu zadouci reakci. Séfredaktor je totiz zaéinajici véelai a o problematiku véel
se tedy sam aktivné zajima. Prosel si se zdjmem webové stranky firmy Pleva a ackoliv se
Casopis Zahradkar tématu vcelafeni nevénuje, nabidl firm€ zvetejnéni zajimavych recepti
spojujicich med s ovocem nebo bylinami. Tyto recepty by byly otisknuty v piiloze
Zahradkarka. Cela reakce této redakce je uvedena v Ptiloze F. Tteti reagujici redakci byla
redakce casopisu Koktejl. Telefonicky byly nabidnuty dvé moznosti, bud’ otisknuti
placeného PR ¢lanku nebo neplaceny rozhovor, ktery by mohl vyjit v letnim vydani
Casopisu. Tato neplacena forma neni nabizena vSem, téma vcelateni ale redakci zaujalo
arada by jej zaClenila do svého obsahu. V tomto rozhovoru by vSak nebyly uvedeny
informace o firm¢ a jejich vyrobcich ani zadné kontakty. Pokud by firma méla vlastni
kvalitni fotografie, byly by otisknuty, pokud ne, redaktor by si je sam nafotil po rozhovoru.
Druhou moznosti by bylo otisknuti placeného PR ¢lanku na dvoustranu, ktery by byl
v cen¢ 30 az 60 tisic K¢&. Cena takového ¢lanku se odviji podle nékolika riiznych faktord,
dualezité je naptiklad, zda bude firma propagovana také na socidlnich sitich Koktejlu ¢i zda
budou néjaké vyrobky zaclenény do soutézi. Tato forma spoluprice je sice placena,
redakce se i pfesto snazi tlacit na inzerenty, aby tvofili kvalitni a ¢tendisky zajimavy obsah.

Posledni redakcei, ktera zareagovala, byla redakce casopisu Pravy domaci ¢asopis. Reakce

67



byla velice pozitivni a nadSend, moc se ndmét na ¢lanek v redakci libil a chtéli by s panem
Plevou udé¢lat rozhovor do jednoho z letnich ¢isel Casopisu. Firma méla z této reakce
Redakce by se méla sama ozvat s bliz§imi informacemi, az se bude blizit 1éto. Reakce této

redakce se nachazi v Pfiloze G.

4.3 Navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace a public relations

Na zéklad¢ vSech zjisténych informaci byla navrzena opatieni, kterd by mohla byt
vhodnym krokem ke zvySeni efektivnosti marketingové komunikace a public relations
firmy Pleva. Tato opatfeni se tykaji predev§sim online PR a media relations, u ostatnich
nastroji by ale také mohlo dojit k uritym zméndm. Kromé doporuceni tykajicich se
konkrétnich nastrojii PR by bylo vhodné také sjednotit celkovy design spolecnosti, ktery je
momentalné hodné nejednotny a zdkaznici mohou byt zmateni a nemusi si jednotlivé
vyrobky spojovat s firmou Pleva a s jejimi ostatnimi produkty. Ke sjednoceni by doslo

nejen u obalil vyrobki, ale také u katalogti a vizitek, na webovych strankach apod.

4.3.1 Online public relations

vvvvvv

na Facebooku. Kromé¢ =zefektiviiovani téchto nastroji by bylo vhodné zaméfit se
I na socialni sit’ Instagram, ktera je v dne$ni dobé ¢im dal tim vice oblibena a kterou firma
zatim spiSe poznava. Pii zpracovavani obsahu urceného k publikovani online je tfeba dbat
na jeho kvalitu, pravdivost, diivéryhodnost a zajimavost pro cilové publikum. Dale je
potieba vénovat dostatecnou pozornost reakcim uzivateld, odpovidat na n¢ a snazit se
snimi oboustrann¢ komunikovat. Tento postup piispiva nejen ke zlepSeni vetejného

minéni o firmé, ale také k vétSimu Sifeni tohoto obsahu, diky kterému je moZné oslovit

nové potencidlni zékazniky.

Webové stranky

Ze zjisténych udajii z online pozorovani webovych stranek bylo zjisténo, Ze velké procento
lidi domovskou stranku ani o kousek neposune a zaméfuje se na obsah, ktery vidi hned
po zobrazeni stranek. Z tohoto diivodu je potfeba umistovat obsah, u néhoz firma chce

JA)

ziskat pozornost ¢tendii, do horni Casti stranky, kde si jej Ize v§imnout na prvni pohled.
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Bylo by vhodné zvazit zmenseni obrazku véely a kvétiny, ktery zabira pfili§ velky prostor.
Pokud by byl tento obrazek mén¢ napadny, byly by ¢lanky z blogu umisténé vyse a mohly

by tak zaujmout vétsi pocet lidi nez pti soucasné situaci.

Na domovské strance méli o katalog vyrobkil zajem pouze 3 uzivatelé z celkového poctu
845. Z tohoto diivodu by odkaz na katalog mohl byt ponechan pouze v levé 1i§t¢ nabidky
e-shopu a uvolnit tak misto jinému, vice atraktivnimu obsahu, popiipadé by se alespon
stranka zkratila. Stejné tak by bylo vhodné odstranit nabidku tfi produktt, ktera je hned
pod odkazem na katalog, jelikoz o kousek nize je liSta s dalSimi ¢tyfmi doporu¢ovanymi
produkty. Neni potfeba mit odkaz na katalog a liStu s produkty na strance dvakrat. Pokud
by byly tyto dva prvky odstranény, stranka by se zkratila o 30 % a byla by vétsi
pravdépodobnost, Ze navstévnici projdou stranku celou. LiSta s kontakty a socidlnimi
sitémi, umisténa na levém kraji stranky, také viibec neni vyuzita a bylo by mozné ji tplné
odstranit. VSechny potiebné kontakty jsou uvedeny pod odkazem na horni listé, tam také
uzivatelé klikali, pokud chtéli néjaky kontakt ziskat. Ackoliv se k e-mailovému nau¢nému
seridlu nikdo béhem tohoto online pozorovani neptihlésil, mohl by zlstat zachovan, jelikoz
se jedna o zajimavé informace a firma chce tento obsah nadale poskytovat zdkaznikiim,

kteti o né€j projevi zajem.

Béhem online pozorovani docetlo az ke konci pozorovanych ¢lankd 66 % Ctenaid.
K firmou ocekdvanym akcim po precteni, jako je pokraCovani na nasledujici Clanek
nebo zadani e-mailu pro ziskani elektronické knihy, ale pfili§ nedochazelo. Bylo by
vhodnéjsi v dalSich ¢lancich umistovat podobné odkazy doprostied textu nebo alespon
nepiidavat velké obrazky mezi konec ¢lanku a témito odkazy. Pfisoudasné situaci je
elektronickd kniha nabizena az po velkém obrazku lZice s medem, néktefi Ctenafi ale
po precteni ¢lanku stranku opoustéji, aniz by ji posunuli jesté nize. Ocekavaji totiz nejspis,
Ze pod obrazkem jiz nic zajimavého nebude. Pokud by nic mezi koncem ¢lanku a nabidkou

elektronické knihy nebylo, mohlo by si ji vS§imnout vice ¢tenart.

Z pocitacu prislo 47 % navstévnikll a z mobilnich telefonti 53 %, ¢imz byly také potvrzeny
udaje o poméru zobrazovani z pocitacli a z mobilnich telefond. Je proto nezbytné pouZivat
responzivni web design, diky kterému budou stranky piehledné zobrazeny i na mobilnich
telefonech, aby byla orientace jednoduchd i1 pro stile vétSi procento navstévnika

prohlizejici si stranky z mobilnich telefonti. Firma jiz responzivni web design pouziva,
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nemé¢la by na néj zapomenout ani pii planované zméné celkového designu stranek.
Je dilezité soustfedit se 1nadetaily, béhem online pozorovani byly nalezeny malé
nedostatky, naptiklad kdyz u soucasné¢ho zobrazeni na mobilnich telefonech nebylo mozné
stahnout katalog z odkazu, protoze dany odkaz nefungoval. I témto malym chybam je
potfeba se vyhnout, a proto je dobré dale pouzivat teplotni mapy a pozorovat, jak se
uzivatelé na strankach chovaji a kde nachazeji problémy. Na zakladé téchto pozorovani lze

webové stranky upravit tak, aby byly pro uzivatele funk¢ni, jednoduché a intuitivni.

Déle ma firma vplanu kompletni zménu webovych stranek, ktera bude soucasti
sjednocovani firemniho designu zahrnujici kromé webovych stranek také veskeré obaly
produkt, katalogy, vizitky, reklamni materialy apod. Rozpocet na tyto zmény neni jesté
stanoven, jelikoz se bude jednat o velkou poloZzku v celkovém rozpoctu firmy a musi vse
byt peclivé zanalyzovano a napldnovano. Tato kompletni zména designu firmy neni

soucasti této diplomové prace.

Socialni sité

Pro firemni profil na Facebooku jsou tvofeny rizné reklamni kampané. Muze se jednat
0 tzv. retargeting cileny na zakazniky, ktefi se jiz s obsahem firmy setkali, ale nakonec
nenakoupili, o placené reklamy urc¢itého produktu nebo o podpotfeni jiz sdileného
ptispévku. Z analyzy téchto nastrojii bylo zjiSténo, Ze diky retargetingu nakup provede
cca9 % oslovenych zékaznikl, vydaje na jeden nadkup pomoci tohoto nastroje cini
cca 14,50 K¢. Tento nastroj je pomérné levny a ucinny, jelikoZz zdkaznikim piipomina
jejich zajem o produkty firmy a nékteré z nich opravdu presvédéi o dokonceni nakupu.
Naopak UspéSnost reklamy na produkt byla minimalni, jelikoZ si inzerovany produkt sice
do kosiku dalo nékolik lidi, ale ndkup neproved] Z4dny z nich. Placena propagace ¢lank
byla pouzita pro ziskani jeSté vetSiho poctu zobrazeni u jiz GspéSnych prispévki. Tyto
piispévky ziskaly diky kampanim o 30 % vice zobrazeni. Z placenych zobrazeni ale
neplyne tolik reakci jako ze zobrazeni organickych. Ve dnech, kdy placené kampané
nebyly pouzity, bylo dosahovéno stejnych, ¢i dokonce vyssich poctl kliknuti nez ve dny,
kdy kampané¢ pouzity byly. Placené kampané tedy firme piinaSeji vEtsi pocet zobrazeni

vytvotfeného obsahu, uzivatel¢ ale na tento obsah pfili§ nereaguji.

Z hlediska efektivnosti je doporuc¢eno nepouzivat na Facebooku reklamy pro jednotlivé

vyrobky ani kampané zvysujici pocet zobrazeni ptispevkill. Retargeting naopak doporucen
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je, protoze pripomina zdkazniklim obsah, se kterym se jiz setkali a projevili o néj zdjem.
9 % téchto zakaznikii diky retargetingu nakonec nadkup uskutecni. Firma by diky omezeni
placené reklamy na Facebooku usetfila piiblizn¢ 5 500 K¢ z ptivodnich 8 000 K¢ ro¢né.
Tyto uSetfené prostfedky by mohla vyuzit pro jiné nastroje PR, naptiklad pro zlepSeni

Instagramového profilu, ktery neni zatim firmou pfili§ efektivné vyuZzivan.

4.3.2 Media relations

V ramci této diplomové prace bylo e-mailem osloveno 16 redakci relevantnich Casopist
s nabidkou spoluprace na ¢lanku o tématech tykajicich se aktivit firmy Pleva ¢i rozhovoru
se vCelafem. Na tento e-mail reagovaly pouze c¢tyii oslovené redakce. Jedna z nich nabidla
zvetejnéni inzertniho ¢lanku s 20% slevou oproti oficidlnimu ceniku. Cena pulstrankové
inzerce v oficialnim ceniku ¢ini 17 000 K& bez DPH. Po odecéteni 20% slevy a pficteni
DPH ve vysi 21 % &astky, by firma za tuto reklamu zaplatila 16 456 K¢&. Casopis Moje
medurnika je vydavan v nakladu 45 000 kusti mési¢né a jeho nejpocetnéjsi skupinou ¢tenarii
jsou dospéli a seniofi zajimajici se o zdravy zivotni styl a alternativni zplsoby feSeni
zdravotnich 1 osobnich problému. Tato skupina je pro firmu velmi zajimava, jelikoz by
mohla mit o vyrobku s v¢elimi produkty velky zajem. Na druhou stranu jsou ale néklady
na inzertni ¢lanky pfili§ vysoké a firma se obava, ze by se ji tato inzerce dostatecné
nevyplatila, jelikoZ mé s touto formou nepfili§ dobré zkuSenosti. Z tohoto ditvodu by bylo

doporuceno placenou inzerci znova nezkouset.

Druha reagujici redakce nabidla firmé moznost otisknuti zajimavych receptii spojujicich
med a ovoce nebo bylinky. JelikoZz by tato spolupradce byla neplacend, je Zzadouci
na nabidku kladné odpovédét a pripravit kvalitni obsah k zvetejnéni. Firma jiz nékolik
desitek receptil zvefejnila na svém blogu a navic je med hojné vyuZivanou surovinou
Vv kuchyni majitelt i ostatnich c¢lend rodinné firmy, takze by s pfipravou recepti
pro redakci cCasopisu nemé¢l byt problém. Bylo by dobré ziskat vice podobnych
neplacenych spolupraci, nicméné bylo zjisténo, Ze redakce na osloveni témét nereagovaly.
Je mozné vyzkouSet oslovit redakce po néjaké dobé jeste¢ jednou, kdyZz uz maé firma
k dispozici seznam Casopisu, jejich vydavatelstvi a kontaktl, anebo pfiipravit podklady

k osloveni ¢asopisi jinych.

Tteti redakce navrhla dvé mozné formy spoluprace, bud’ placeny PR ¢lanek na dvoustranu

v cené 30 az 60 tisic K& nebo neplaceny rozhovor, ktery by ale neodkazoval na firmu a jeji
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produkty, jen by zminil jméno Milana Plevy. Firma by méla vyuzit spiSe neplacenou
formu, jelikoz by naklady na placeny c¢lanek byly pfili§ velkym zasahem do firemniho
rozpoctu. Spoluprace by se tykala letniho vydani ¢asopisu. Firma by se nejprve domluvila
s redaktorem casopisu na vhodném terminu, kdy by mohl pfijet, provést rozhovor a nafotit
si fotografie k ¢lanku. Po zpracovani rozhovoru by redakce navrh firmé zaslala, aby jej

schvalila. Poté by jiz rozhovor Sel do tisku.

Posledni redakce reagovala velmi pozitivhé a méla by zdjem o rozhovor se vcelafem
do jednoho z letnich cisel ¢asopisu. Firma by tedy méla pod€kovat za zajem a pockat,

az se redakce ozve s bliz§imi podrobnostmi.

4.3.3 Event marketing

Firma jiz potada akce pro zaméstnance s cilem vytvaret pro né piijemné prostredi, kde by
byli spokojeni a méli mezi sebou dobré vztahy. Tyto akce jsou mezi vedenim
i zamé&stnanci velmi oblibené a bylo by dobré s nimi pokracovat i nadale. Za vano¢ni ob&éd
pro zaméstnance firma kazdy rok utrati cca 1 000 K¢ na osobu, tedy celkové 12 000 K¢&.
Vydaje za tfi spole¢n¢ stravena odpoledne na zahrad¢ ¢i v pfirodé s obCerstvenim by byl

pfiblizné 10 000 K¢.

Mimo akce prozaméstnance by mohlo byt pfinosné potfadat i akce pro zakazniky,
napiiklad dny otevienych dveti. Firma jiZ o dni otevienych dvefi uvaZovala, neuskute¢nila
jej ale kvuli strachu z poruseni hygienickych norem pro vyrobu. Vzhledem k tomu, ze je
vyroba kosmetiky se vcelimi produkty i samotna prace se vcelami velmi zajimavym
tématem a zakaznici se sami firmy na dny otevienych dvefi ptaji, mohlo by se jednat
0 zajimavou a uUsp&nou akci. Pokud by firma vénovala dostatek pozornosti tomu,
aby zakaznici dodrzeli stanovena hygienicka pravidla, mohly by se dny otevienych dveti
realizovat. Nejen, ze by se zdkaznici dozvédéEli zajimavé informace ze Zivota vcel a prace
s nimi a vidéli vyrobu kosmetiky a potravinovych doplnkd, ale mohl by se také jeste zlepsit

image firmy. Zakaznici by navic mohli chtit zakoupit produkty, které pii akci uvidi.

Dalsi moznosti by mohla byt skoleni pro obchody, které vyrobky Pleva prodavaji. Firma
by mohla pozvat cca 20 zastupcii téchto obchodi, provést je vyrobou a piedat jim zajimavé
informace o vcelich produktech a vyrobcich z nich. Tato skoleni by byla dobrd pro ob¢

strany, jelikoZ by se zastupci sami dozvéd€li spoustu zajimavosti, a navic by byli
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pfipraveni na odpovidani ptipadnych dotazi zakaznikl a védéli by o produktech a jejich
l1é¢ivych ucincich, ¢imz by mohli pfispét ke zvySenym prodejim. Na rozdil ode dni
otevienych dveii by tato Skoleni tolik nenarusovala hygienické normy vyrobny, jelikoz by

se do vyroby podival jen maly pocet lidi.

Pro zacatek by bylo doporuceno vyzkouSet zorganizovat jedno jednodenni Skoleni
pro 20 zastupct obchodl nabizejici vyrobky Pleva. Navstévnikim by se vénovali majitelé
firmy, nejprve by jim ptedstavili historii, vizi a aktivity firmy. Dalsi ¢asti by byla prohlidka
vyrobny, vcetn¢ komentaili k jednotlivym c¢innostem a jejich ucelu. Nasledovalo by
Skoleni o vyrobcich, jejich hlavnich slozkach a ucincich. Tyto poznatky by obchodnici
vyuzili pfi komunikaci se zdkazniky, jelikoz by véd¢li, na jaké problémy jsou vhodné jaké
vyrobky a dokdzali by tak zdkaznikiim dobfe poradit. Soucasti by bylo také vyzkouSeni
n¢kolika surovych vcelich produkti i vyslednych vyrobkl firmy. Nakonec by si
obchodnici také odvezli malou tasku s produkty jako darek. Témito produkty by mohl byt
med s pfimé&si, propolisové kapky, mast s propolisem a svicka ze véeliho vosku. Rozpocet

na akci, zahrnujici tyto darkové tasky a ptipravné prace, by byl pfiblizné 10 000 K¢.

4.3.4 Krizova komunikace

Vzhledem k tomu, ze se jedna o malou rodinnou firmu, neni tfeba vénovat krizové
komunikaci pfili§ velkou pozornost. Firma ma k dispozici dokument s pravidly spravné
komunikace a je nezbytné se témito pravidly fidit, v nepfijemnych situacich ptedevsim.
Pokud by doslo u néjakého zdkaznika k nezddoucim reakcim na kosmetiku ¢i potravinové
dopliiky, bylo by vhodné o této skutec¢nosti informovat i ostatni zdkazniky na webovych
strankach a Facebooku firmy. Z moznych strategii by firma méla vyuZzivat strategii
informacni, tj. nebranit se a situaci nepopirat, ale informovat zdkazniky o vzniklé situaci
a poskytnout jim vSechny dulezité¢ informace. Na piipravu krizové komunikace neni
potieba vynaklddat specidlni penézni prosttedky, jelikoz by se o ni starali stejni

zaméstnanci, kteti se staraji o komunikaci v béznych situacich.

4.3.5 Corporate publishing

Firma z nastroja corporate publishing vyuziva publikace vydavané jednorazoveé. Jedna se
0 kalendate, pohlednice, zalozky, pexeso a pohadky, které obsahuji obrazky a kresby
majitelky firmy. Casopisy pro zamé&stnance nebo pro zakazniky by byly piili§ nakladnym
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nastrojem pro malou rodinnou firmu, a proto je vhodné zlstat pouze u jiz zminénych

jednorazoveé vydavanych publikaci.

Zalozky a dalsi publikace tvofi firma s externimi grafiky a nechava si je tisknout pro své
potteby. Vydaje za praci grafikii a tisk materiald tvoti ro¢né 30 000 K¢. Kalendare se tesi
jinym zplUsobem, a to pfimo s majitelkou firmy. Ta si kalendafe tvoii sama, grafické
upravy déla jeji dcera Petra a poté si je firma zakoupi. Jeden kalendar stoji 120 KC¢.
Doporucenym poctem zakoupenych kalendatrit pro jeden rok je 200 kust. Celkova cena

kalendari by tedy byla 24 000 K¢.

4.3.6 Sponzoring

Firma Pleva dlouhodobé sponzoruje neziskovou organizaci Centrum Orion, ktera se
zabyva handicapovanymi détmi. Ackoli se jednd o chvalyhodné gesto, zakaznici toto
chovani prili§ nekomentuji. Specialista na marketing se domniva, ze zakaznici nereaguji,
jelikoz to v dnedni dob€ jiz povazuji za béZzné, a navic to od firmy Pleva dokonce
az ocekavaji v ramci jejich brandu. Sponzorovani by bylo vhodné zachovat, jelikoZ ackoli
vetejnost neddva svilj ndzor na tento sponzoring pfili§ najevo, je predpokladano, Ze tato
podpora handicapovanych déti plsobi pozitivnim dojmem a zlepSuje image firmy.

Doporu€ovanou ¢astkou pro tento sponzoring by bylo 20 000 K¢&.

Dalsi moZznosti by mohl byt sponzoring zajimavych kulturnich udalosti v PotStejné
a blizkych vesnicich a méstech, kde by firma zvySovala povédomi obyvatel o vyrobci
Vv jejich okoli. Navrhovanymi akcemi jsou ples Potstejna a Drsny béh okolo hradu Potstejn,
ktery je poradan kazdorocné v ramci bézeckého seridlu 3 zadvodd. Na tyto akce by firma

poskytla vécné ceny v celkové cené cca 10 000 K¢.

4.4 Celkovy rocni rozpocet na doporucované nastroje public relations
Celkovy doporucovany ro¢ni rozpoc¢et na PR aktivity firmy Pleva je zobrazen v Tabulce 7.
Celkova c¢astka by ¢inila 118 500 K¢ a zahrnovala by oblasti, jako je online PR, media

relations, event marketing, krizova komunikace, corporate publishing a sponzoring.
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Tabulka 7: Rozpocet na public relations

OBLAST PR NASTROJ ROZPOCET
Online PR Kampané na Facebooku 2 500 K¢
Media relations Clanky a rozhovory 0 K&
Event marketing Firemni akce 22 000 K¢
Skoleni pro obchodniky 10 000 K¢
Krizova komunikace Ptiprava komunikace 0Ke
Corporate publishing Zalozky apod. 30 000 K¢
Kalendare 24 000 K¢
Sponzoring Centrum Orion 20 000 K¢
Bézecky zavod, ples 10 000 K¢
CELKEM 118 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

PR aktivity z tohoto rozpoctu by primérné staly necelych 10 000 K& mési¢né, cozZ je
pro firmu realnd a pfijatelna cCastka. Vysoké naklady na placené PR inzertni ¢lanky
Vv Casopisech by si ale firma nemohla dovolit, protoze napftiklad jiz zminény nabizeny
PR ¢lanek v ¢asopise Moje medutika by 1 po odecteni 20% slevy stal mnohem vice, nez je
tento prumérny meési¢ni rozpocet. Pokud by firma chtéla takovou spolupraci vyuzivat,
musela by rozpocet radikalné zvysit, nepovazuje to ale za efektivni cestu k ziskani novych

dlouhodobych zakaznikd.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo ziskani teoretickych znalosti o marketingové komunikaci
a public relations, provedeni podrobné analyzy soucasného stavu a marketingového
vyzkumu s vyuzitim metody online pozorovani a nasledné navrhnuti doporuceni, ktera by

mohla vést ke zefektivnéni nastroji marketingové komunikace ve vybraném podniku.

Teoreticka Cast se zamétfovala na public relations jako na prvek marketingového
komunika¢niho mixu a porovnala rozdily mezi public relations, reklamou a propagandou.
Zabyvala se teoretickymi vychodisky public relations, jejich historii a zakladnimi pilifi.
Dale byly ptfedstaveny jednotlivé oblasti piisobeni public relations a nastroje, které se
Vv téchto oblastech pouzivaji. Nakonec bylo zminéno i téma etiky v public relations. Tato

teoreticka Cast byla vytvofena jako reserSe souc¢asné odborné literatury ¢eské i zahraniéni.

Prakticka ¢ast byla zpracovana ve spolupraci s rodinnou firmou Pleva s.r.o. Nejprve byla
predstavena firma jako takova, nasledovalo kratké shrnuti jeji historie a popis firemni
identity zahrnujici produkt, design, image a komunikaci. Na marketingovou komunikaci
a predevSim public relations ve firmé Pleva se prace zaméfila blize, byly popsany

jednotlivé pouzivané nastroje rozdélené dle oblasti ptisobeni.

V soucasné dobé¢ firma vyuziva hlavné online komunikaci, pfedev§im webové stranky
asocidlni sité. Ze socidlnich siti se nejvice vyuZivd Facebook, dale také Twitter
a Instagram. Na Facebooku obcas vyuZiva placené kampang, jiné reklamy ale kvili nizké
efektivité¢ odmita. Dava také dlraz na responzivni web design, diky kterému jsou webové
stranky pfizptisobeny i pro uzivatele mobilnich telefonti, jelikoz jejich pomér oproti
uzivatelim desktopti stale roste. Pfed 5 lety byl pomér uzivatelii prohliZejicich si webové
stranky z mobilnich telefon pouhych 15 %, vroce 2018 to bylo ale uz53 %.
Pro komunikaci i s lidmi, ktefi nesleduji socialni média, slouzi e-maily. V ramci podpory
prodeje jsou vyuzivany soutéze a darky jak pro zédkazniky, tak pro zaméstnance a obchodni

partnery.
Z hlediska public relations je kromé online relations dulezity také event marketing, firma

pofadd minimalné dvakrat do roka akci pro své zameéstnance, obchodni zastupci navic

pofadaji promo akce v prodejnach ve velkych méstech, kde se ukazuji vzorky produktl
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a vysvétluji jejich ptfiznivé Uc¢inky. Firma také obcas vyuziva sponzoring a podporuje
neziskovou organizaci Centrum Orion. V ramci corporate publishing vyuziva jednorazové
vydavané publikace jako kalendafe, pohlednice, zalozky ¢i pohadky. Velmi dulezity je
i ramcovy business model See-Think-Do-Care od Avinashe Kaushika, jehoz radami se
firma tidi pfi vytvafeni obsahu sdéleni pro rizné skupiny zakaznikli na zaklad¢ jejich

rozhodovacich fazi.

Po popisu firmou vyuzivanych nastroji nasledovalo provedeni marketingového vyzkumu
metodou online pozorovani, kdy byly pozorovany relevantni tdaje v dostupnych
statistikach na Facebooku a pohyb navstévnikd webovych stranek pomoci teplotnich map.
Soucasti prace bylo 1 e-mailové osloveni redakci ¢eskych ¢asopist s nabidkou spoluprace
Vv ramci media relations firmy. Na zdklad¢ ziskanych informaci z interniho zdroje firmy,
Z online pozorovani a z osloveni redakci Casopist byla navrzena opatteni, ktera by mohla

vést ke zlepSeni soucasné situace.

Nejvétsi zmény byly navrzeny v ramci online PR a media relations. Z pozorovani
na webovych strankach bylo zjisténo, ze se navstévnici zaméefuji na obsah, ktery vidi hned
po zobrazeni stranek, a dale stranku neposouvaji. Z tohoto ditvodu by bylo vhodné zmensit
obrazek, ktery zaujima pfili§ velky prostor na domovské strance a neni kvili nému vidét
dal§i obsah stranky. Dale bylo doporuceno smazat odkaz na staZeni katalogu a liStu
S nabizenymi vyrobky, jelikoz se tyto prvky na strdnce vyskytovaly dvakrat a zbytecné
stranku prodluzovaly. Stranka by se tak zkratila o 30 % a byla by vétsi pravdépodobnost,
Zze navstévnici projdou stranku celou. Kromé& domovské stranky probchlo online
pozorovani i na dvou ¢lancich. Bylo zji§téno, ze ke konci ¢lankti docetlo 66 % Ctenait,
coz byla pro firmu pozitivni zprava. Naopak se ale zjistilo, Ze moc ¢asto nedochézelo
k dalsim akcim, které firma od étenaiti oCekavala, jako bylo pokra¢ovani na nasledujici
¢lanek nebo zadani e-mailu pro ziskani elektronické knihy. RozvrZzeni obsahu ¢lankt by
tedy bylo vhodné poupravit, aby ¢tenare tyto prvky vice ldkaly. Dulezité je také pouZzivani
responzivniho web designu a opraveni n¢kolika malych nedostatktl, které byly odhaleny
behem online pozorovani. Je doporuceno pouzivat teplotni mapy i nadéle, aby bylo mozné
tyto chyby odhalit a upravit stranky tak, aby byly pro uzivatele funk¢ni, jednoduché

a intuitivni.
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Pro socidlni sit¢ bylo doporuceno nevyuzivat na Facebooku reklamy pro jednotlivé
vyrobky a kampané¢ zvySujici pocet zobrazeni, protoze tyto nastroje nepiinasely mnoho
reakci. Dilezité bylo naopak vytvareni kvalitniho obsahu, diky kterému stranka ziskavala
sdileni a komentaie. Jedinym placenym ndastrojem, ktery pfinasel vysledky a ktery byl
proto doporucen pro dalsi vyuzivani, byl tzv. retargeting. Tento nastroj se zaméioval
na zakazniky, kteti se jiz sobsahem firmy setkali, ale nakup neprovedli. Témto
zakaznikim byly vyrobky pfipominany a pfiblizné¢ 9 % z nich nakonec doopravdy nakup
dokoncilo. Dale bylo doporuceno zaméfit se vice také na socialni sit’ Instagram, se kterou

se firma teprve uci.

V ramci media relations bylo osloveno 16 redakci relevantnich ¢eskych ¢asopist, z nichz
odpovédély pouze Ctyfi. Jedna z nich navrhla placenou inzerci, na kterou firma ale nema
dostate¢ny rozpocet, a proto byla tato moznost rovnou zavrhnuta. Dalsi tii redakce navrhly
spolupraci bud’ v podobé rozhovoru s majitelem firmy nebo otisknuti medovych recept.
Bylo doporuceno vSechny tii tyto spoluprace pifijmout a vytvofit zajimavy obsah, jelikoz
by se jednalo o neplacenou formu, jak se vice dostat do povédomi vefejnosti. Dal§imi
navrhy bylo pofadani dne otevienych dvefi, Skoleni pro obchody a sponzorovani

zajimavych kulturnich udélosti v okoli.

Soucasti doporuceni byl 1 ro¢ni rozpocet na PR aktivity v celkové hodnoté 118 500 K&,
ktery byl pro firmu pfijatelny a redlny. Tento rozpocet zahrnoval aktivity, které jiz byly
firmou vyuZivany, jako byly firemni akce pro zaméstnance, placend propagace
na Facebooku, tisk zalozek a kalendaft, ¢i podpora neziskové organizace Centrum Orion.
Obsahoval ale také aktivity nové, napiiklad Skoleni pro obchodniky, bezplatnou spolupraci
smédii a sponzoring akci v okoli podniku. Kromé& navrZzenych doporueni firma také
na blizkou budoucnost naplanovala celkovou zménu a sjednoceni designu obali,

webovych stranek, katalogt a dalSich materiald, tyto zmény ale nebyly soucasti této prace.
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Piiloha A: Reklama v ¢asopise Blesk pro Zeny z roku 2015

Také si nevite rady s ddrky?
PrinaSime inspiraci
od vCelicek.

Vinociim se poji nejriiznéjdi tradice, drZite jesté nékteré? Rozkrajovani jablka,
héazeni pantoflem, Supina do penéZenky... Jeden z nejéastéjfich zvyki je poudténi
lodi¢ek, nebo plovoucich svidek ze véeliho vosku. Poudtite doma svicky na vodu?

Pousténi lodi¢ek na 5tédry den

Dle tradice se pousti na vodu bud' skofdpky se svickou, nebo pfimo plovouci svicky ze vEeli-
ho vosku. Ci loditka se dostane do stfedu, ten pijde do svéta. Pokud se svika dri pi kraji,
Zistava i daldi rok doma. Zndte véeli vosk? A jeho medovou viini? Pékné voni, jeho plamen
uklidfiuje a krdsn€ navodi atmosféru Vanoc. Pfedstavte si letodni Seské Vinoce s pohddkove
zasnéZenou krajinou. Byt je provonény jehli¢im, citite viini vanilkovych rohlicka?

V obyviku sviti svicky a na viechny Eekd vanoéni stromedek ...

ik ¥ Doy oy ek
y amovsifa fas

Zaujaly vas plovouct svicky, nebo nékteré darky?
Pri uvedeni redakéniho hesia , blesk pro Zeny" dostanete
k jakekoliv ahjednavce na www.pleva.cz vonavy darek zdarma.
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Piiloha B: Cenik reklamy v ¢asopise Blesk pro zeny pro rok 2015

Blesk pro Zeny 2015:

Blesk pro Zeny - 16.11. - Adventni pfiloha

Blesk pro Zeny - 23.11. - radio, vanoéni soutéz,

Blesk pro Zeny 30.11. - TV Kampan

Blesk pro Zeny 7.12. - TV kampan + radio, Kalendar 2016, KP Darky na posledni chvili***
Blesk pro Zeny 14.12. -

Blesk pro Zeny 21.12. - vanoéni a silvestrovské vydani - dvouéislo

Cenova nabidka inzerce:

st 30 000 Ke
125t 25 000 Ke
+ DPH

Inzertné i cenové zajimava je komerénl pfiloha

DARKY NA POSLEDNI CHVILI....vychazi v

Blesku pro Zeny - 7.12. - podpofeno TV reklamou a reklamou v radiu
tistEny naklad 230 000 ks, étenost 550 000

Uprostfed tydeniku bude umisténa komeréni pfiloha s tipy na vanoéni darky....

Mabizime umisténi inzerce v kombinaci s redakénim textem na klié:
1/1str. inzerce doplnéna o 1/1strredakéni text........ 35 000 KE+DPH
1/2str. inzerce doplnéna o 1/2strredakéni text........ 30 000 KE+DPH
1/4str. inzerce doplnéna o 1/4strredakéni text........ 25 000 K&+DPH
dopliujici red.text zpracuje nade redaktorka z vasich podkladd, které byste nam zaslali.

Pokud nechcete wyuZit spojeni s redakénim textem, jsou ceny inzerce:
R T = (O 25 000 Ké

28 e, 20 000 Ké
placeny red.tip.......... 10 000 Ké
+DPH

Do Blesku pro Zeny je moZné vkladat at celoploné tak i regionalné.
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Priloha C: Reklama v katalogu velkoobchodu Gresik

P ro é - Vasi zdkaznici znaji vceli produkty a jejich tcinky
\/ é @ h - nase vyrobky pomdhaji ke zdravi a krdse jiz pres 20 let

n - nejsirsi sortiment specializujici se na tcinky vcelich produktd
P YO d U k‘hﬂ |- Ucinky vcelich produktt na lidsky organizmus jsou provéreny po staleti

v
P ro 0 - Chovem vcel se zabyvd od roku 1969

YO d\ n n a, ‘f’ \ Y m a, - Specializuje se na zpracovdni véelich produktd do kosmetiky
P \ e v ao a potravinovych doplrikd.

J OLK @ Vé ) PO Sl am - piredat lidem Iécivé tcinky véelich produktd,
. ; . - pomdbhat lidem prostrednictvim svych vyrobkd,
YO d \ n @ ‘F \ Y m - doddvat zdkaznikdam prirodni produkty Spickové kvality,

P l Z \/a © | -zdravéjsi, krdsnéjsi a tim i spokojenéjsi zdkaznice a zdkaznici.

, tod\.
208 o i aror zarmond O \¢ na3i \7?\\rodu“<é\?\(S
WVedla nis 2, s, 000004

Med vznika fascinujicim zptsobem
a od nepaméti byl vsemi velmi
cenén. Med byl a je souc¢asti mnoha
Veeli jed - veela vy a k obrané kolonie pted ritudlt. Pro ¢lovéka byl med pro
nepfitelem. Vcelijed pouzivali v Iékafstvi uz stafi své jedine¢né slozeni  cennou
é. V dnesni dobé se mast pouziva pfi potravinou a lékem. Vcela je
ch a revmatickych procesech kloub(, velmi citliva, pfi tvorbé medu jeji
slach. Pfi bolestech zad a poruchéach organizmus ptisobi jako filtr, ktery
5 pohybového aparatu. zachycuje skodlivé latky.
- propolis,
- véeli jed
- matefi kasicku Propolis - je to pryskyfice, kterou vcelky sbiraji z pupenti strom(. Sekrety zlaz vcel ji
preménuji na propolis. Véely tuto latku vyuzivaji jako stavebni latku a k dezinfekci Glu.

O Ucincich téchto produktl s - ;Veey o e ’
Léceni propolisem ma tradici starou pét tisic let a vyuziva se jiz od dob egyptskych

je znamo po staleti.

PROPOLIS

na o3etieni ran, ekzém, vied(i, mikéz. Ve stomatologii se pouzivaji spreje, zubni pasty.

Matefi kasSicka stimuluje lidsky imunni

systém. Je to velice vyzivny produkt, ktery

ma vysoky obsah bilkovin a iroké spektrum Vosk je pro véelky zékladem Pyl -je pro v¢ely a plod hlavnim zdrojem
vitamind. pro plast do kterého ukladaji bilkovin. Pro ¢lovéka je zdrojem bilkovin,
Pouziva se ve farmacii, v kosmetice ve formé med, pyl a do bunék matka Zeleza, minerald, vitamind. Je zdrojem
omlazujicich vyrobk(, pletovych krémd, klade vajicka. nezbytnych esencialnich aminokyselin.
mlék a vod. Jako doplnék stravy se pouziva Pouziva se pfiprostaté, upravuje ¢innost
ve vyssim véku, zlepsuje vyuziti vapniku stfev, uzivda se pfi chudokrevnosti
proti osteopordze. a celkové vycerpanosti organizmu.
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Piiloha D: Odpovéd’ ¢asopisu Moje meduiika na nabidku PR spoluprace

Dobry den pane Pleva,

Jsme velice potéseni, Ze mate zajem o spolupraci s nasi Medunkou. Jisté by Vase innost
zajimala nase étenafe a proto si Vam dovoluji nabidnout spolupraci formou PR (inzertniho)
¢lanku, kde nabizime 20% slevu z inzerinich cen. Pokud mate o tuto spolupraci zajem, tak
nam prosim zaslete svij élanek a pokud bude pfinosem pro nase étenafe, tak Vam mohu
nabidnout i vét&[ slevu, pfipadé slevu na plosny inzerat, kdyZ jej budete chtit.

\/ pfiloze si dovoluji zaslat informacni material k podminkam inzerce.

Véfim, Ze Vas nase nabidka zaujme a doufam, Ze nase spoluprace bude mit co

nejwyhodnéjsi start.

Na ve potfebné Vam odpovim telefonicky ¢i mailem. Stadl se ozvat.

S pfanim Gspésné spoluprace

Gabriela Proksova

vedouci marketingu a inzerce Casopisu Medufika
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Piiloha E: Cenik inzerce v Casopise Moje meduiika

VASE CESTY KE ZDRAVI

Vydava K4K Publishing s.r.o. 4

Cilova skupina

Nejpocetnéjsi skupinou &tenafi jsou lidé v dospélém a seniorském véku, zajimajici se o zdra-
vy Zivotni styl, hledajici relevantni informace pfi feeni zdravotnich i osobnich problém ¢&i jak
alternativné pecovat o zdravi téla i duse.

Obsah

¥ Clanky prednich lékard, |éCiteld a dalSich specialistl zaméfené na aktualni problematiku
netradiéni péce o télo a dusi

novinky

seminare, Skoleni, udalosti, akce

metody a postupy

pozvanky k lékaitim, légitellim, osobnostem netradiénich terapii

pravni, hygienické a ekonomické predpisy v praxi

PHNNS

Naklad 45 000 kusti (naklad ovéfovan agenturou ABC CR, www.abccr.cz).
Mésiénik, cena 27 Ké&, 52 stran véetné obalky

PLOSNA INZERCE
Technické podminky
Hotova inzerce
¥ PDF, TIF, JPG a EPS, rozliSeni 300 dpi, CMYK.
Texty ve vektorovych souborech musi byt prevedeny na kfivky!
< U inzeratl na spad je nutno pfi¢ist ke kazdé strané 5 mm na ofez.
¥ Sazba inzerce minimainé 5 mm od ofezu.

Podklady pro grafické zpracovani

Texty — Word.

¢ Obrazky ve formétech EPS, TIF a JPG, rozliSeni 300 dpi.

¢ Logo nejlépe ve vektorové podobé.

¥ Za vytvoreni inzerce grafikem vydavatelstvi pfi¢itame 10 % z ceny inzerce.
Podklady prosim zasilejte e-mailem.

-3

Slevy

¢ Za opakovani 3-5x 5%, 6-8x 10%, 9-12x 15%.

< BUDETE-Ii INZEROVAT I V NASICH KNIHACH A NA WEBOVYCH STRANKACH
www.mojemedunka.cz, NABIZIME VAM MNOZSTEVNI SLEVU DLE DALSi DOHODY.

¥ PR (inzertni) ¢lanek: 20 % sleva z uvedenych cen.

PFijem objednavek inzerce

Gabriela Proksova, vedouci marketingu a inzerce ¢asopisu Medurika,
gabina.p@mojemedunka.cz, tel.: 774 716 338.

Pripojte prosim e-mail a telefon na odpovédnou osobu, pro pfipadné konzultace.
V pfipadé nejasnosti v oblasti grafického zpracovani grafika@mojemedunka.cz.

RADKOVA INZERCE

Cena za jeden znak 2 K&. Pro podnikatele 3 K&.

Radky proti samoté (do 5 radka) 100 K&

Zverejnéni vaseho radkového inzeratu i na nasich webovych strankach +25 %

z celkové ¢astky. Inzerat zde bude zverejnén po cely aktudlni mésic.

Inzerat v ramecku +125 K&. Cena je uvedena bez DPH.

Formular k zadavani fadkové inzerce: http://inzerce.mojemedunka.cz// nebo
www.mojemedunka.cz pod odkazem Radkova inzerce & Radky proti samoté.
Rubriky fadkové inzerce: Pobyty pro zdravi, Kurzy a seminare, Vyrobky pro zdravi,
Terapie a sluzby, Rizné, Knihy a obrazy, Reiki.

Terminy

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1/20

A

B 812 111 82 83 54 10/5 7/6 5/7 9/8 6/9 11/10 811 6/12
c 18/12 16/1 13/2 138/3 10/4 15/5 12/6 17/7 14/8 11/9 16/10 13/11 11/12
D 28/12 30/1 27/2 27/3 24/4 29/5 26/6 31/7 28/8 25/9 30/10 27/11 30/12

A Cislo &asopisu, B Objednat plodnou inzerci / poslat text fadkové inzerce,
C Podklady plo$né inzerce, D Casopis vychazi

www.mojemedunka.cz
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OBALKA
IV. strana 43 000 K¢&

1/2 IV. strany 23 500 K&
II. a lll. strana 39 000 K&

1/2 1. a lIl. strany 20 500 K¢&

30 000 K&

na zrcadlo / na spad
11 188x267 / 210x297 mm

na zrcadlo / na spad
1/3  60x267 / 70x297 mm

8500 Ké

na zrcadlo / na spad
174 188x62 /210x82 mm

na zrcadlo / na spad
/6 188x42/210x62 mm

2800 K&

na zrcadlo / na spad
112 60x42 / 70x58 mm

Vkladana inzerce

% cely ndklad 1,40 K&

17 000 Ké

na zrcadlo / na spad
1/2  188x128/210x142 mm

na zrcadlo / na spad
1/3  188x82/210x102 mm

8500 K&

na zrcadlo / na spad
1/4  123x85 / 136x105 mm

na zrcadlo / na spad
1/8 6085 /70x100 mm

¢ pouze do predplatitelti 1,50 K&

¢ ostatni dle dohody

K vysledné cené se pripo¢itava 21% DPH.

Ceny platné pro rok 2018



Priloha F: Odpoved ¢asopisu Zahradkar na nabidku PR spolupréce

Krasny den,

asistentka mi pfeposlala Vas e-mail. Se zajmem jsem si proSel Vase webové stranky. Jsem sice
jesté véelaf zacatecnik, ale pokousim se také o medovinu a propolisovou tinkturu.

Casopis Zahradkaf je sméfovan na vée kolem zahrady, na péstovani a zpracovani zahradnich
produktt i kdyz okrajové se vcéelam sem tam vénujeme. Kdo véelafi a ma tudiz snadnéjsi pfistup
ke vcelim produktim, &te i jiné €asopisy, kam by tato problematika patfila. MoZna by bylo
zajimavé spojeni bylin nebo ovoce s medem, pokud by bylo pro Vas zajimavé poskytnout néjaké
recepty, které bychom mohli otisknout v pfiloze Zahradkarka.

Srde¢né zdravim

Jan Stanzel

Ing. Jan Stanzel, CSc.

Séfredaktor

www.zahradkar.org

gl anov
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Piiloha G: Odpovéd Casopisu Pravy domaci ¢asopis na nabidku PR spoluprace

Zdravime Vas, Lukasi,

dékujeme za hezky namét na &lanek, ktery se nam vSem v redakci moc libi a souzni s nasi filosofii.
Rozhovor s Vasim tatinkem Milanem Plevou by se dobfe vyjimal v nékterém z letnich &isel ¢asopisu.
Ozveme se Vam s blizSimi informacemi, az se bude blizit léto. Pokud bychom se nahodou zapomnéli

ozvat, nevahejte se nam pfipomenout. :-)

Piejeme Vam krasné jarni dny a at se Vam dafi! :-)

S pozdravem

Aneta Menouskova

Pravy doméci ¢asopis

www.pravydomaci.cz

www.facebook.com/pravydomaci
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