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1 Uvod

Marketingovd komunikace je bezpochyby dulezitou oblasti, kterou by dnes nemé¢l
opomijet zadny podnik. V rdmci marketingové komunikace jsou rozliSovany rtizné
nastroje. Prestoze v minulych letech byla jednim ztéch nejvice diskutovanych
a vyuzivanych reklama, v souCasnosti se stale ¢astéji objevuji nazory, ze neni vzdy tim
nejvhodnéj$im zplsobem, jak se zdkazniky komunikovat. Proto se pozornost upird i na
jiné nastroje, mezi nimiz je mozné zminit i disciplinu oznacovanou jako public

relations.

Pavelka (2013) pro server lhned.cz uvedl, ze divodem této zmény je zejména fakt, ze
¢im dal vice spotiebitelti je reklamnimi sdélenimi piehlceno a jejich G¢innost tak klesa.
K zajiSténi srovnatelného uspéchu dnes firmy musi vynakladat vysSi financni
prosttedky a ani ty automaticky nezarucuji uspéch. Oproti tradiCnim reklamnim
metodam dovedou public relations oslovit zakazniky a budovat s nimi vztahy mnohem
levnéji a efektivnéji, protoze stavi na urcitém piibé¢hu, pomoci kterého si snadnéji
ziskavaji pozornost. Michl z M-journal.cz (2013) navic dopliuje, Zze spoticbitelé dnes
potiebuji vnimat uziteCnost firemnich produkta ¢i sluzeb a vytvofit si k nim urcity
vztah. Pravé k témto aktivitdm je zamétfeni na public relations velmi vyhodné. Podle
serveru Success.cz (2012) je také ve srovnani s reklamou PR pro spotiebitele vice
davéryhodnym nastrojem komunikace, coz je také jednim z divodu, pro€ se stava ¢im
dal popularnéjSim. V neposledni fadé se jedna o nastroj, ktery dokaze firm¢ pomoci

i v uréitych krizovych situacich.

O rostouci popularité této discipliny v ¢eskych firmach svéd¢i i1 vysledky vyzkumu
agentury Focus agency z roku 2014, z nichZ vyplynulo, Ze public relations vyuziva az
75 % firem, ve srovnani s rokem 2013 zde byl zaznamenan desetiprocentni nartst.
O jeho vyuziti navic uvazovalo dalSich 28 % firem. Z vySe uvedenych divodul se tato

diplomova prace zaméii praveé na oblast public relations.

Podle agentury PRAM je soucasné PR disciplinou, ktera prochazi neustalymi zménami.
Hall (13. 12. 2015) z magazinu Forbes hovoii o tom, Ze sledovani novinek v této oblasti
je pro ziskani vyhodné pozice firmy na trhu zcela zasadni. Jejich znalost totiZ pomaha
firemni nabidku pfirozengji dostat k cilové skuping. Uvodnim tématem praktické ¢asti
prace bude tedy pravé problematika novych trendd v public relations. K jejich

zpracovani poslouzi ptedevsim internetové zdroje z poslednich let. Pro zji§téni toho, zda



zjisténé trendy opravdu funguji i v praxi, budou provedeny tizené rozhovory s PR

specialisty.

Nésledné¢ bude pozornost vénovana vybranému podniku, kde bude provedena analyza
vyuzivanych nastroji public relations. Timto podnikem bude Pivovar a restaurace

ENERGON, které se nachazeji v arealu Novy Rybnik ve Stredoceském kraji.

Na zéklad¢ zjisténych informaci tykajicich se fungovani public relations v tomto
podniku a porovnani s kapitolou tykajici se aktualnich trendi v PR, budou navrzena

zlepSeni v této oblasti, kterd by mohla byt pro firmu pfinosem.



2 Literarni prehled

Uvodni kapitolou této diplomové prace je literarni prehled, ve kterém bude nejprve
vysvétlen pojem marketingové komunikace, a také budou pfedstaveny jeji ndstroje.
Pozornost bude vénovana zejména public relations, a to riznym pohledim na jejich
definovani, dale také cilim a vyznamu Vv soudobé spolecnosti. V neposledni fadé budou
také uvedeny nastroje, které public relations ke komunikaci s vefejnosti vyuziva

¢i metody hodnocenti jejich ucinnosti.

2.1 Marketingova komunikace

Pro zacatek je nutné charakterizovat pojem marketingové komunikace. Nazory
jednotlivych autorti na definovani tohoto pojmu se mirn¢ odlisuji. Naptiklad pro Kotlera
& Kellera (2013, s. 516 ) je urcitym ,, prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo - o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. “ Karli¢ek a kol. (2016) zdaraziuji jeji dtlezitost na souCasnych trzich
a dopliuji, ze jejim prostiednictvim dosahuji firmy a instituce svych marketingovych
cila. Vastikova (2014, s. 126) ji dokonce oznaCuje za , jeden z nejviditelnéjsich
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a nejdiskutovanéjsich nastroji marketingového mixu. ‘

Frey (2011) neopomina zdiiraznit, ze marketingova komunikace prochdzi neustalymi
zménami. Jako piiklad uvadi postupné ubyvani masového marketingu, kombinovani
nastroji marketingové komunikace, vyuzivani novych. Kotler & Keller (2013) v této
souvislosti dopliuji, ze marketingova komunikace je siln¢ ovliviiovéna technologiemi.
Jako ptiklad uvadéjyi pouzivani smartphonii, pfipojeni k internetu ¢i pouzivani
digitalnich videorekordéri, pomoci kterych je mozné preskakovat reklamy. Prave
ty spotiebitelim davaji moznost se rozhodnout, zda marketingové komunikaci chtéji byt
vystaveni ¢i ne. Kotler & Keller (2013) zdaraznuji, Ze pravé vyuzivani novych
technologii je pro marketéry kliCové. Zaroven ale dodévaji, ze je dulezité, aby

marketingovd komunikace pftili§ nenaruSovala zivoty spotiebitelil.

2.1.1 Cile marketingové komunikace
Jak jiz bylo uvedeno vyse, prostiednictvim marketingové komunikace firmy dosahuji

svych cild. Jaké tyto cile mohou byt? Ptikrylova & Jahodova (2010) mezi né fadi:

e Poskytovani informaci o firmé ¢i produktu

e Vytvoreni a stimulaci poptavky



e Diferenciaci produktu nebo firmy
e Zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu
e Stabilizaci obratu

e Posilovani firemni image

Karli¢ek a kol. (2016) za nejpodstatnéjsi ukol povazuji zvySeni prodeji a dale také

dopliuji cil zvyseni loajality ke znacce.
2.1.2 Nastroje marketingové komunikace

Vastikova (2014) uvadi, Ze firma se svym okolim komunikuje prostfednictvim urcitych
nastroji marketingové komunikace, které oznacuje jako komunika¢ni mix a poukazuje
na dtilezitost jejich peclivého vybéru.

V soucasné literatuie je mozné se setkat S riznymi zplsoby jejich déleni. Naptiklad

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) rozliSuji pét zakladnich, mezi které patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Piimy marketing

Karli¢ek a kol. (2016) vy¢lenuji jesté dalsi dva nastroje, a to online komunikaci a event

marketing a sponzoring.

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) zduraziuji, ze neni mozné urcit jeden
nastroj, ktery by nejlépe fungoval pro vSechny firmy. Uvadéji, ze je nutné nastroje
riznymi zplsoby kombinovat, aby firmy o svych vyrobcich informovaly jasné
a presvedcCive.
Ptrikrylova & Jahodové (2010) oznacuji vybér vhodného komunikaéniho mixu za jeden
Z nejslozitéjSich problému, kterymi se marketéti zabyvaji. Déle dodavaji, ze volbu
vhodnych néstroji podmiiiuji rizné faktory, mezi které fadi napiiklad:

e Charakter trhu, resp. cilovou skupinu — autorky uvadéji, ze jiné nastroje

budou vyuZity pii komunikaci s primyslovymi zékazniky, velkoobchodniky,

maloobchodniky atd.



Karlicek a kol. (2016) zde dodavaji, ze pro ziskani cilové skupiny jsou dulezita
kreativni feSeni marketingové komunikace. Podporuji vyuzivani prvki jako je
humor, hudba, celebrity, erotika, zdhady ¢i tajemstvi. Dodavaji, ze je
pro marketéry také vyhodné ptijit s napadem, ktery je pro cilovou skupinu novy
¢i nezvykly.

e Samotny produkt — zde autorky zminuji, ze napiiklad u priamyslovych
produktti byva vice vyuzivan osobni prodej, kdezto spotfebni zbozi byva
vétsinou prezentovano pomoci reklamy (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

e Stiadium Zivotniho cyklu - nastroje marketingové komunikace je podle
Piikrylové & Jahodové (2010) nutné volit s ohledem na Zivotni cyklus produktu.
Naptiklad zavadéci fazi jsou vyuzivanymi nastroji osobni prodej ¢i piimy
marketing, naopak ve fazich rustu ¢i zralosti ziskava na dualezitosti reklama.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

e Cenu — zhlediska ceny se pii prezentaci vyrobkll s niz§i cenou a masovou
distribuci vyuziva spiSe reklama, protoze napiiklad osobni prodej by byl
finanéné naro¢néjsi moznosti pro firmy (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

e Finané¢ni prostfedky — co se tyCe financi, Ptikrylovd & Jahodova (2010)
informuji o vysokych cenach reklamy, pfedevsSim televizni, které se odviji
piedevsim od nutnosti velké Cetnosti jejich opakovéni. Proto firmy Casto voli
fesSeni, ktera jsou pro né finanéné piijatelnejsi.

Z vySe jmenovanych nastroji bude pozornost vénovana pouze public relations, které

jsou podstatou této diplomové prace.

2.1.2.1 Public relations

Public relations, ¢asto oznacované jako PR, jsou pojmem, pro ktery neexistuje jednotna
definice, ktera by obsahla vSechny jejich aspekty. Autofi se pii charakteristice tohoto
pojmu ruzni. Odlisné nazory je mozné najit nejen na jeho definici, ale i na to, jaké
nastroje jsou k PR aktivitim vyuzivany. Casto je tak mozné se setkat s prolinAvanim

jednotlivych nastroji marketingové komunikace.

,, PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani mineni — vytvdreni souhlasu.*

(Ftorek, 2012, s. 93)

Pro Svobodu (2009) ptedstavuji PR ur¢itou socialnékomunikacni aktivitu. Uvadi, ze

pomoci tohoto ndstroje firma vytvari a udrZzuje dobré vztahy s vefejnosti a snazi se
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o dosazeni vzajemné divéry a porozuméni. Kotler, Wong, Saunders & Armstrong
(2007) do definice PR zahrnuji i fakt, ze jejich prostfednictvim firma buduje svou image
a odvraci rtizné fAmy ¢i povésti. Lesly (1995, s. 13) chape public relations jako védu ¢i

«

uméni, pomoci kterého je mozné ,, vytvaret a ovliviiovat verejné mineni. ‘

Pravé polemiky o tom, zda jsou public relations védou ¢i uménim se objevuji
Vv publikacich mnoha autort. Hejlova (2015) vtomto kontextu zminuje, Ze PR
s nékterymi védami tzce souvisi. Jedna se predevsim o sociologii, psychologii, teorii

komunikace, medialni studia, ekonomii, politologii, kulturni antropologii ¢i filozofii.

Hejlova (2015) dodava, Ze PR byvaji také oznaCovany jako proces komunikace.
Definice ostatnich autorti dale dopliuje faktem, Ze organizace ¢i jednotlivci

prostiednictvim PR hovoii o svych zdjmech a cilich.

Karlicek a kol. (2016, s. 120) uvadéji, ze svych cili PR dosahuji ,,diveryhodnym
zpuisobem s Ohledem na zdajmy druhé strany. Pravé duvéryhodnost povazuji za jednu
Z nejvyznamnéjSich vlastnosti PR. Tuto charakteristiku PR podle autord ziskaly proto,
ze pro komunikaci s vetfejnosti vyuzivaji vyzkumy, statistiky a fakta, jsou tedy zalozeny

na vyuzivani objektivnich informaci.

Karlicek & Kral (2011) také vysvétluji vyhody a nevyhody PR. Jako vyhodu vyuziti PR
vidi pfedevsim nizké naklady, které spocivaji predevsim ve sluzbach PR pracovniki ¢i
externich komunika¢nich agentur. Kotler & Keller (2013, s. 532) za jejich pozitivum
povazuji dale naptiklad ,, schopnost oslovit obtizné dosazitelné zdkazniky. “ PR mohou
podle téchto autort oslovit i zékazniky, které je pomoci masovych médii obtizné
zasahnout. V neposledni fadé zminuji také schopnost tzv. dramatizace. ,,Public

relations mohou vypravet pribéh v pozadi spolecnosti, znacky nebo vyrobku.*

(Kotler & Keller, 2013, s. 532)

Naopak nevyhody podle Kotlera & Kellera (2013) spoc¢ivaji v nizké moznosti kontroly
nad sdélenimi. Divodem je zde zapojeni tfetich stran, jakymi mohou byt napiiklad

novinéii. Pravé ti rozhoduji o kone¢né podobé sdéleni.

Hejlova (2015) zminluje, Ze PR se netyka pouze firem a dalSich komer¢nich organizaci,
ale je soucasti Cinnosti neziskovych organizaci, profesnich sdruzeni ¢i kulturnich
instituci. Stejné tak je vyuZivano jednotlivymi staty, politickymi stranami, ale

1 jednotlivci jako jsou napiiklad celebrity, sportovcei €1 pracovnici top managementu.
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Podle Svobody (2009) maji public relations tfi zdkladni vychodiska, které tvofi jejich
podstatu - a to vetfejné minéni, image a corporate identity.

Veiejné minéni

Prvnim pojmem, ktery zde bude charakterizovan, je vefejné minéni. Ftorek (2012, s. 17)
pod nim rozumi urité ,, ndzory a postoje, které maji odezvu ve spolecnosti Dopliuje,
7e tato odezva mize byt zfejma, popiipad¢ je mozné ji zjistit prostiednictvim vyzkumu.
Urban, Dubsky & Murdza (2011) dale také k tématu dodavaji, ze jeho prostfednictvim

se vetejnost vyjadiuje k ur¢itému tématu.

Dtvodem, pro¢ je vefejné minéni jednim z vychodisek public relations, je podle
Svobody (2009) fakt, ze prostfednictvim riznych nastrojii se PR snazi o ziskani ptizné

vetejnosti, ovliviiovat vefejné minéni.

Diilezité je v tomto kontextu vysvétlit, co se rozumi pod pojmem ,,veiejnost®. Kopecky
(2013, s. 222) ptedstavuje tento termin jako , komplex vzdjemné promichanych
¢i odlisnych skupin, které se lisi ekonomickymi, kulturnimi, socidlnimi, etnickymi
¢i nabozenskymi atributy.“ Dale dodava, ze jejich zajmy se mohou odliSovat, ale
1 prolinat. Vymeétal (2008) vysvétluje vetrejnost jako urcité skupiny lidi, které v soucasné
dobé ovliviiuji chovani a cinnost organizace a stejn¢ tak na ni budou mit vliv
i vbudoucnu. Vymétal (2008) také zduraziuje, ze dosahovani cili organizace je
vyrazné ovlivnéno prave postoji verejnosti.

A pravé komplexni prace s verejnosti a ovliviiovani jejiho minéni je v soucasné dobé
zakladnim predpokladem dlouhodobé existence, prosperity a konkurenceschopnosti

Jjakékoliv organizace. *“ (Vymeétal, 2008, s. 258)

Vymeétal (2008) dale uvadi, ze kazda organizace by méla komunikovat s vefejnosti

prostiednictvim:

e Neverbalnich prostiedkl, které jsou charakteristické pro danou organizaci (logo,
image, design organizace, reklama,...)

e Verbdlni komunikace (styk smédii, konkurenci, zdkazniky) napf.
prostednictvim tiskovych mluvei

Ptrikrylova & Jahodova (2010) rozliSuji dvé skupiny vefejnosti

e Interni

e Externi
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Do interni vetejnosti Piikrylovd & Jahodova (2010) zahrnuji vlastniky, zaméstnance,
dodavatele, zakazniky a tzv. vefejné stakeholders, mezi které fadi napiiklad mistni
ufady a komunity. Externi vetejnost podle Ptikrylové & Jahodové (2010) tvori
obyvatelstvo obecn¢, média, obCanskd sdruzeni, finan¢ni organizace (banky), vladni a
spravni ufednici.

Na zavér Prikrylova & Jahodova (2010) zduraziuji, Zze vymezeni vSech téchto
zainteresovanych skupin je pro firmu dalezitym ukolem, ktery vyrazné ovliviiuje jeji

dalii aktivity.

Image
Image je druhym vychodiskem public relations.

Vysekalova & Mikes§ (2009) uvadéji neékolik jeho definic a zdkladnich charakteristik.
Image vysvétluji naptiklad jako urcity obraz firmy, ktery udéava to, jak firmu vnima jeji
vnitini a vn¢j$i vefejnost. Dodavaji také, Ze vznika na zakladé vymény nazori
jednotliveil a spole¢nosti. Pro Nového & Surynka (2006) je image urcitym souborem
nazort, oc¢ekdvani, ptedstav a poznatki, které souvisi s konkrétni osobou, organizaci
¢i jinym objektem. Copley (2013) tyto ndzory dopliuje tvrzenim, ze se jednd o jeden

ze strategickych nastroja firmy.

Egan (2015) uvadi, Zze druhl image existuje cela fada a jako piiklad uvadi rozdéleni

podle Bainese (2004) do n¢kolika zakladnich kategorii:

e Zrcadlova image (mirror image) — jak podle managementu firmu vidi jeji okoli

e Bé&zna image (current image) — jakym zptsobem spole¢nost vidi lidé na zaklad¢
svych znalosti a zkuSenosti

e Viceuroviiova image (multiple image) — obraz, ktery je vytvafen na zakladé
ruznorodych vztaht jednotlivych osob s organizaci

e Image ptani (wish image) — image, o kterou firma usiluje

Délenim image se zabyvaji 1 Vysekalova & Mike§ (2009). Ti také rozliSuji nékolik
skupin, napftiklad:

e Skute¢nd — jaké predstavy a nazory vzbudila firma u vefejnosti

e Druhova — jaké vztahy ma vefejnost k urc¢itému druhu ¢i skupiné zbozi

e Firemni — jak firmu vnimaji jeji cilové skupiny a vefejnost; je ovliviiovana

kvalitou firmy a jeji komunikaci pravé s t€émito skupinami lidi
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Jak zminuji Vysekalova & Mikes§ (2009), existence pozitivniho obrazu o firmé¢ je
nesmirn¢ dilezita, naopak ta negativni ji mize vyznamné uskodit. Zaroven ale dodavaji,
ze se v prubchu Casu meéni, a to zejména na zdklad¢ informaci, které jsou vefejnosti

predkladany. Proto povazuji za zcela zasadni jich o spole¢nosti poskytovat co nejvice.

Zavérem je nutné uvést souvislost image s public relations. Podle Svobody (2009) tzce
souvisi image s PR z toho diivodu, ze vytvofeni pozitivni image, je jednim z dulezitych

faktord jejich tispéchu.

Firemni identita (Corporate identity)

Poslednim z vychodisek public relations je corporate identity neboli firemni identita.
,, Firemni identita je zpusob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita
symbolika, zpiisob komunikace a chovani. [...] Identita je tedy to, co firma je, co déla a
jak to dela. Je spojena s produkty, znackami, zpisobem distribuce, komunikace a
chovani ve vztahu k verejnosti a svym partnerum (stakeholders). © (Pelsmasker, Geuens
& van den Bergh, 2003, s. 33)

Kiizek & Crha (2012) zdaraziuji, Ze corporate identity je néfim, co odliSuje firmu
od konkurence a ¢ini ji unikatnim. Dodavaji, Ze existence propracované firemni identity

pro firmu znamend dobrou rozpoznatelnost, kterd je vyhodou pii konkurencnim boji.
Vysekalova & Mikes (2009) uvadi, ze firemni identitu tvoii celkem Ctyfi slozky, a to:

e Kultura — corporate culture
e Komunikace — corporate communication
e Design — corporate design

e Produkt — corporate product
KftiZzek & Crha (2012) dodavaji, ze vSechny tyto prvky jsou vzajemné propojené.

Firemni kultura (Corporate culture)

Prvnim prvkem firemni identity, ktery bude charakterizovan, je jeji kultura.
Lukasova & Novy (2004, s. 22) piedstavuji firemni kulturu jako urcity ,,soubor
zakladnich predpokladii, hodnot, postojii a norem chovani, které jsou sdileny v ramci
organizace Do firemni kultury dale Urban (2008) tadi i rizné zvyklosti a tradice
firmy. Nejdilezitéj$i z vySe zminénych forem kultury jsou podle Johnové (2008)

firemni hodnoty, které musi byt sdileny vSemi pracovniky.
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Firemni kultura se mize projevovat riznymi zptisoby. Lukasova & Novy (2004) mezi
né fadi naptiklad mysleni a chovani pracovnikd firmy, ¢i artefakty materialni povahy
(vybaveni firem, produkty organizace, vyro¢ni zpravy firmy, brozury, architektura
budov) a nematerialni povahy (jazyk, =zvyky, ritudly, ceremonidly, zvyky).
Vyznamnymi ritudly v rdmei firemni kultury jsou podle Johnové (2008) riizné pracovni
schiize a jejich vedeni, zpisoby motivace zaméstnancti i neformdlni aktivity. Svoboda

(2009) dopliuje zptisob jednani se zakazniky ¢i pravidla oblékani zaméstnancu.

Vysekalova & Mikes (2009) zdaraznuji dulezitost silné podnikové kultury, kterd je
dilezitym znakem konkurenceschopnosti firmy, dokdze zlepsit motivaci zaméstnancii
a produktivitu prace. Urban (2008) dopliiuje, Ze firma se silnou podnikovou kulturou je

také 1épe vnimana vefejnosti.

Firemni komunikace (Corporate communication)

Firemni komunikace je dalsi dilezitou soucésti firemni identity. Podle Vysekalové &
Mikese (2009) predstavuje prostiedky, pomoci kterych firma sdé€luje informace o sobg,
a to subjektim z vngjsiho i vnitiniho okoli firmy. Témi rozumi Ktizek & Crha (2012)
naptiklad klienty, zaméstnance, konkuren¢ni firmy, partnerské subjekty, organy statni
spravy a dalsi. Vysekalova & Mikes§ (2009) vidi jeji dilezitost pfedevSim v tom, Ze
pomaha ovliviiovat firemni image. Svoboda (2009) zde dopliuje, ze ma také vliv

na zménu vefejného minéni.

Foret (2011) zminuje, ze by meéla byt firemni komunikace fizena vedenim firmy.
Svoboda (2003) dodéava, ze kromé fizeni je podstatné jeji spravné planovani a
pracovniky, stanovit cile této komunikace a postupy, jakymi se bude hodnotit jeji

efektivnost.

Firemni design (Corporate design)

Do firemni komunikace zafazuji mnozi autofi i firemni design, pod kterym Kiizek &
Crha (2012, s. 107) rozumi uréit ,, soubor vizudalnich zvukovych a textovych prvkii, které
jsou pro firmu typické a nezaménitelné a které maji strategickou funkci. “ Svoboda

(2009) uvadi, ze corporate design odrazi firemni identitu a nese jeji image.
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Vysekalova & Mikes (2009) dodavaji, ze predstavuje prostiedky, které se vyuzivaji
pfi komunikaci se subjekty uvniti i vné firmy. Jako konkrétni prvky corporate designu
uvadi:

e Nazev firmy

e Logo

e Pismo a barvy

e Darkové predméty

e Odévy zaméstnancti

e Sluzebni grafiku

e adalsi

Vsechny tyto prvky jsou uvedeny Vv tzv. design manualu, ve kterém je stejné tak

vymezeno jejich uZivani. (Vysekalova & Mikes, 2009)

Firemni produkt (Corporate product)

Na utvafeni firemni identity se vyznamné podili 1 jeji nasledujici prvek, kterym je
produkt. Pod timto pojmem rozumi Vysekalova & Mikes (2009) vSechno, co dokaze
uspokojit potfeby cilovych skupin firmy a prezentuje firmu navenek. Ktizek & Crha

(2012) dodévaji, ze se miize jednat o vyrobky, sluzby, myslenky, idey ¢i vzory chovani.

Pravé produkt je podle Vysekalové & Mikese (2009) zasadnim prvkem firemni identity,
protoze bez jeho existence by ostatni prvky nemohly fungovat. Autofi také zduraziuji
nutnost jeho kvality, bez které nemaji Sanci uspét ani sebelépe propracované prvky
identity. Ktizek & Crha (2012) zde dale dopliuji, ze je nutné vénovat velkou pozornost

také designu produktu.

Na zavér této kapitoly je nutné dodat, Ze vSechny tyto soucasti corporate identity maji

za ukol vytvofeni tzv. corporate image. Pojem image byl vysvétlen ptedchozi kapitole.
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Kategorizace public relations

Public relations je také mozné rozdélit podle rGznych kritérii do nékolika skupin.
Hejlova (2015) i dalsi autofi ¢leni PR podle cilové skupiny komunikace na interni a

externi.

Interni public relations

Interni PR vysvétluje Jakubikova (2012) jako komunikaci, kterd smétuje dovnitf
organizace. Piikrylova & Jahodova (2010) uvadéji, Ze se jednd o komunikaci mezi
akciondfi a firemnim managementem, mezi managementem a zaméstnanci, ale
1 mezi samotnymi zaméstnanci. Jakubikova (2012) nezapomind zdiraznit jeji dilezitost,
ktera spociva v tom, Ze jejim prostiednictvim dochazi k vytvareni pozitivnich vztaht,
image a nalady uvnitf firmy. Dale dodava, Ze dostatecnd komunikace se zaméstnanci
a jejich informovanost zvysSuji jejich vykon a motivaci. Naopak Spatnda komunikacni
strategie ma podle Jakubikové (2012) negativni dopady, a to hlavné na pracovni
atmosféru. Jako piiklad interniho PR uvadi tymové porady a projekty, spoleenské
aktivity, Skolici programy a dalsi. Piikrylova & Jahodova (2010) dopliuji, ze dilezitymi
informa¢nimi zdroji pro zaméstnance mohou byt také rizné informacni materialy,
smérnice, firemni noviny ¢i Casopisy, interni nastroje typu nastének a informacnich
tabuli. Pro akcionaie se jednd pfedevSim o vyro¢ni zpravy, prezentace, valné¢ hromady
¢1 schiizky s vrcholovym vedenim. ,, Z pohledu interniho PR je diileZité zajistit funkcni
interni komunikaci a se zaméstnanci aktivné pracovat. “(Sedivy & Meldikova, 2011, s.

51)

Externi public relations

Svoboda (2009) charakterizuje externi PR jako disciplinu, ktera cili na vnéjsi vetejnost.
Uvadi, Ze v praxi je mozné se s nimi setkat ¢astéji neZ s internimi, a to piedevsim diky
veétsi Cetnosti a sloZitosti vztahti s vnéjsi vetejnosti. Tou rozumi podnikovou vetejnost,
zakazniky, dodavatele, politické strany, volice, Skoly, média, potencidlni pracovniky

a dalsi skupiny.
Ptikrylova & Jahodova (2010) v ramci externich PR rozlisuji nékolik typu:

e Firemni PR, jejichZ cilem je posilit image a znacku firmy v o¢ich vefejnosti
e Produktové PR, jejichz pfedmétem je produkt ¢i znacka produktu a cilem

vzbudit u vetfejnosti zajem a divéru
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e Vydavatelska ¢innost - charakteristickd vydavanim publikaci a informacnich
materiald, jakymi mohou byt vyro¢ni zpravy, kalendate ¢i firemni ¢asopisy
e Finanéni PR, jejichz cilovou skupinou jsou investofi, akcionafi, banky,
finan¢ni poradci, pravnici, finanéni média a dalsi.
e Vztahy s mistni komunitou, kdy dochazi ke spolupraci a vyméné informaci
mezi firmou a obCany, mistnimi zastupitelstvy, zdjmovymi sdruzenimi apod.
e Vztahy s firmami v ramci odvétvi, ve kterém dany subjekt ptisobi, a to vztahy
formalni 1 neformalni
e Komunikace s dal§imi skupinami, mezi které fadi napiiklad rtizna hnuti,
natlakové skupiny, obCanské iniciativy, které spojuje jeden urcity zdjem a které
se svymi cilovymi skupinami komunikuji prostfednictvim médii. Piikrylova &
Jahodova (2010) zdaraznuji, Ze je tieba tyto skupiny nepodcenovat.
Dal§im kritériem, podle kterého Hejlova (2015) ¢leni PR, je sektor, ve kterém pusobi.
Z hlediska sektorta Hejlova (2015) uvadi PR: primyslové, sportovni, kulturni, PR
sluzeb, PR technologii a IT, statni spravy, neziskoveho sektoru, farmacie a zdravotnictvi
a dalsi.
V neposledni fad¢ je mozné Clenit PR podle jeho nastroju. Hejlova (2015) podle

tohoto kritéria rozliSuje media relations, krizovou komunikaci, digitalni komunikaci,

eventy, celebrity endorsement, sponzoring a fundraising, viastni média a dalsi.

Proces PR

V nasledujicich kapitolach budou uvedeny tfi faze PR procesu, a to planovaci,

realiza¢ni a kontrolni. Nejprve bude pozornost vénovana planovani public relations.

Faze planovaci
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) zduraziuji, ze aby byly PR uspésné, je
nutné pii planovani urcit jejich:

e C(Cilovou skupinu

e Cile

e Sdé¢leni, které chce organizace verejnosti predat

e Komunikacni kandly

e Nastroje public relations

e (Casovy harmonogram
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e Rozpocet

Hejlova (2015) doplije, ze dilezitou soucasti planovani PR by méla byt také dikladné
provedena situacni analyza. Hejlova (2015) zde predevsim zminuje analyzu vnéjSiho
prostfedi firmy — PEST, dale SWOT analyzu zkoumajici silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni. Dulezity je ale i prizkum vefejného minéni, kdy jsou pomoci
riznych metod zjiStovany informace o znalosti daného tématu, postoji k dané
organizaci apod. Neprovedeni téchto analyz ma podle Hejlové (2015) negativni vliv

na vysledky PR.

Cilova skupina PR

V kapitole 2.1 bylo vysvétleno, Ze marketingovou komunikaci vyrazné ovliviiuje volba
jeji cilové skupiny. Svoboda (2009) uvadi, Ze cilové skupiny PR jsou stanovovany
prostfednictvim segmentace vramci tvorby marketingové strategie, popf. jsou

stanoveny na zaklad¢ zaméteni subjektu (napf. politické strany - zaméteni na volice)

Ftorek (2010) vysvétluje, Ze po urceni cilové skupiny je nutné najit odpovédi na nekolik

zékladnich otazek, tykajicich se toho:

e Odkud cerpa tato skupina informace a které informacni zdroje ji nejvice
ovliviiuji
e Jak tuto skupinu oslovit co nejlepSim zplisobem

e Jakeé néastroje a techniky je vhodné vyuzit

Konkrétni ptiklady cilovych skupin byly uvedeny v piedchazejici kapitole, tykajici se

dé¢leni public relations na interni a externi.

Cile public relations

Heath (2013) uvadi, Ze PR budou efektivni pouze tehdy, budou-li vychazet z urcitych
cili. Pravé ty podle né&j urcuji, jakym smérem se budou aktivity public relations ubirat a
také vyrazné pomahaji pii ptiprave jejich strategie. Svoboda (2009) poukazuje na to, Ze
pti jejich ur€ovani je nutné vychazet z celopodnikovych cilt a firemni strategie. Dodéava
také, Ze kromé jejich spravného definovani je taktéz dilezité, aby byly aktudlni a jejich

splnéni bylo pro organizaci realné.

Karli¢ek a kol. (2016) za hlavni cil public relations povazuji vytvoreni diivéry mezi
firmou (popft. i kulturnimi ¢i neziskovymi organizacemi ) a stakeholdery. Dopliuji také

cile zlepseni dobrého jména organizace, informovani o produktovych kategoriich
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¢i vysledcich a cilech firmy. Déale neopominaji zdlraznit zlepSeni povésti znacky ci jeji
ochranu Vv pripade jejiho ohrozZeni. Karlicek a kol. (2016, s. 120) také uvadi, ze
komunikace mezi organizaci a stakeholdery zajist'uje ,, dlouhodobou tispésnou existenci
organizace.”“ Heath (2013) dale pridava naptiklad cile zvyseni povedomi

o firme/znacce/produktu ci zvyseni prodejii.
Svoboda (2009) déli cile public relations do dvou hlavnich kategorii:

o Strategické — dlouhodobé;jsi cile, definované pro ¢asovy horizont minimaln¢ 2 -
3 roky; prikladem muize byt napiiklad zvySeni loajality zakaznikt, zlepSeni
image organizace Vv oc¢ich investoru

o Taktické — kratkodobé cile typu zvySeni poctu zdkaznikd, informovani

vetejnosti o aktualnim déni

Komunikac¢ni sdéleni

Co se ty¢e samotné¢ho sdéleni, které ma byt prostfednictvim public relations pfedéano,
Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) zdlraziuji, Ze by mélo odpovidat cilim

dané organizace.

Svoboda (2009) uvadi, ze samotné sdé€leni je vefejnosti ptijato pouze tehdy, pokud mu
vénuje pozornost. Musi vyvolat ur¢itou psychickou reakci. V tomto kontextu dodava, ze
je vhodné pouzivat sd€leni s emocionalnimi prvky. Piikrylova & Jahodova (2010)
dopliuji, ze v soucasné dob¢ je vhodné, aby sdéleni obsahovalo co nejvice prvka
kreativnich. Foret (2011) zdaraznuje, ze podstatné informace by vzdy mély byt uvedeny

na zacatku a jejich vyznam by se mél postupné klesat.

Komunikac¢ni kanaly PR

Dal$im podstatnym krokem v rdmci public relations je vybér komunikaénich kanald.
Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze vybér prave téch, které by byly pro efektivni, je
pro firmu slozitym rozhodnutim. ,, Komunikacni kandl je prostredek nebo médium,
kterym se prendaseji sdéleni. “ (DeVito, J. A., 2008, s. 37) Devito (2008) také dodava, ze

je pro komunikaci vét§inou vyuzivano vice komunikacnich kan4li najednou.

Svoboda (2009) uvadi, Ze v ramci PR je moZné volit mezi kanaly osobni ¢i neosobni
komunikace. Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) za kanaly osobni

komunikace oznacuji ty, jejichZ prosttednictvim dochézi k vzdjemné komunikaci dvou
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¢i vice lidi a jejich vyhody vidi predeviim v moznosti okamzité zp&tné vazby. Radi
mezi né komunikaci tvdari v tvar, telefonicky, postovni kontakt a proslovy k publiku.

Svoboda (2009) jako komunikac¢ni kanaly vyuzivané public relations v rdmci neosobni
komunikace zminuje naptiklad tisk, elektronicka média piedstavovana rozhlasem
a televizi, vystavy a veletrhy ¢i tzv. out of home média, kdy je jako ptiklad mozné uvést
naptiklad venkovni reklamu, ¢i dal$i. Komunikaci prostfednictvim internetu vidi autor

jako soucast jak osobni, tak neosobni komunikace.

Nastroje public relations

Vymétal (2008) uvadi, ze k dosaZeni cili public relations jsou potiteba urcité nastroje.
Foret (2011) zdaraznuje, Ze jejich prostiednictvim dochdzi pouze k poskytovani
informaci ¢i pofadani a spolupotadani riiznych aktivit, které maji za ukol vefejnost

zaujmout a oslovit, nepomahaji tedy nabizet ¢i prodavat produkty danych firem.

Autofi rozliSuji rizné druhy téchto nastroji. Jak jiz bylo zminéno vySe, néktefi autoii
do nich zahrnuji 1 ty, ktefi jsou v jinych publikacich vycleflovany jako samostatné

nastroje marketingové komunikace. Naptiklad Hejlova (2015) mezi né fadi:

e Media relations cili vztahy s médii
e Eventy

e Krizovou komunikaci

e Sponzoring

e Fundraising

e On-line komunikaci

e A dalsi

Dulezitym nastrojem je podle mnoha autorii jako naptiklad Kotlera, Wong, Saunderse
& Armstronga (2007) také publicita produktu, firemni komunikace (kterd byla
charakterizovédna v kapitole Firemni identita) ¢i lobbing. Frey (2011) dale dopliuje, ze
vhodnym néstrojem pro komunikaci s vefejnosti je také vyuziti zndmych osobnosti.
Publicita

Prvnim néstrojem, ktery bude v této praci zminén, je tzv. publicita.

Prestoze Ftorek (2012) hovoii o tom, Ze mnozi autofi povazuji pojem publicita

za synonymum public relations, Reddi (2009) uvadi, Ze publicita je pouze jejich
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soucasti, jednim z nastroji PR. ,,Kladna nebo alespon neutralni publicita v médiich je

dulezitym a vyznamnym aspektem prdce PR. “(Ftorek, 2012, s. 94)

Svoboda (2009) publicitu povazuje za urcity vysledek prace s médii, kdy jsou jejich
prostiednictvim publikovany ¢i odvysilany informace o dané organizaci, produktu apod.
Ty maji o firmé vytvofit pfiznivy obraz. Naopak Davis (2003) jejich hlavni cil vidi
pouze V upoutdni pozornosti vefejnosti a zvySeni povédomi. Foret (2011) autory
dopliiuje s tvrzenim, ze publicita pomahd piedejit Sifeni rGznych fam ¢i neptesnych
informaci, které negativné puisobi na image firmy. Foret (2011) neopomina zdUraznit, ze
publicita nemusi byt vzdy pozitivni. S negativni publicitou je mozné se setkat
v moment¢, kdy se firma dostala do problematické situace. Svoboda (2009) také uvadi,
ze publicity je mozné dosahnout pomoci riznych prosttedkl, naptiklad mize probihat
formou riiznych rozhovort, ¢lankt ¢i sloupku. Ftorek (2012) zde doplituje dale tiskové
zpravy, konference €1 odborné texty, které jsou poskytovany médiim. Dodava, ze pokud
je publicita kombinovana napiiklad s reklamou, zvySuje to jeji ucinek. Davis (2003)
hovoti o G€incich publicity na vetejnost, které mohou pfetrvavat v fddu nékolika dnt,

ale 1 let. Proto zdlraziuje, Ze je tfeba tomuto tématu vénovat velkou pozornost.

Media relations

Dalsimi nastroji, které budou blize charakterizovany, jsou ndstroje vyuzivané v ramci
tzv. media relations, které mnozi autoii piekladaji jako vztahy s médii ¢i s novinafi.

Praveé tuto disciplinu povazuje Hejlova (2015) za doménu PR.

Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) uvadi, Ze média jsou nejdilezitéjSim
prostiedkem komunikace s vefejnosti, a z toho diivodu povazuje dobré vztahy s nimi
za klicovy faktor uspéchu organizace. Podle Karlicka a kol. (2016) jsou dulezité
zejména k tomu, aby vyvolavaly pozitivni publicitu a pfechazely vzniku té negativni.
Dopliuji, ze veSkeré tyto aktivity jsou neplacené. Bednai (2011) dodava, ze nutnost
kvalitnich vztahii s médii je dulezita hlavné v dobé, kdy se organizace potyka s uréitymi
problémy a je tfeba feSit krizovou komunikaci. Ptikrylova & Jahodova (2010)
zduraziuji, ze pro existenci dobrych vztahti s médii je nutné s nimi komunikovat

pravdivé a dodavat jim kvalitni informace.

K jejich realizaci je mozné vyuzit riznych nastroju. Prikrylova & Jahodova (2010)
rozdé€luji tyto nastroje do dvou hlavnich skupin, a to na zaklad€¢ toho, zda je jejich

podstatou osobni ¢i neosobni komunikace. V ramci neosobni komunikace autorky
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uvadéji techniky typu tiskovych zprav ¢i press kitl. Osobni komunikaci pak dale podle
Ptikrylové & Jahodové (2010) ptedstavuji tiskové konference, setkani a akce s novinafi,
exkluzivni rozhovory a dal$i. Autorky dodavaji, ze vSechny tyto akce jsou organizaci
realizovany z vlastni iniciativy, je ale mozné, ze danou organizaci kontaktuji sama
média. Proto je podle Prikrylové & Jahodové (2010) dilezité byt na tuto situaci

pripraven, v€as odpovidat na jejich dotazy ¢i vydavat tiskova prohlaseni.

Tiskova zprava

Nejcastéji vyuzivanym dokumentem, ktery firmy poskytuji médiim, jsou podle Bednaie

(2011) tiskové zpravy.

,, Tiskova zprava je ucinny ndstroj z oblasti PR, jak informovat média o udalostech,

novinkach ¢i zmeénach ve vasi spolecnosti. “ (Sélové a kol., 2015, s. 109 )

Salova a kol. (2015) uvadi, Ze tiskové zpravy jsou vétSinou vytvareny marketingovym
oddélenim firmy. Kfizek & Crha (2012) vysvétluji, Ze jsou nésledné publikovany
na webovych strankdch dané organizace, predany médiim béhem tiskové konference
¢i osobnich schuizek, popf. mohou byt zasilany do jednotlivych redakci. Salova a kol.
(2015) dodéavaji, ze tiskovou zpravu nasledné¢ média vyuzivaji jako podklad pro své
¢lanky. Bednar (2011) také uvadi, ze kazda tiskova zprava by méla dodrzovat urcitou

formu.

Tiskova konference

Dalsim nastrojem, ktery bude charakterizovan, je tiskova konference. Ta patii, jak jiz

bylo zminéno vyse, mezi metody, které vyuzivaji pfimy kontakt s médii.

Buchtova (2006) uvadi, ze tiskovou konferenci je vhodné svolat v moment¢, kdy ma
firma o daném tématu dostate¢né mnozstvi informaci, a zaroven se snazi tyto informace
pfedat vétSimu mnozstvi médii. Foret (2011) zmifluje, Ze pro uspéSnou realizaci
konference je zcela zdsadni jeji dikladnd piiprava. Ta podle autora spocivd ve volbé
aktudlnich a zajimavych témat, zpracovani potiebnych materialt, volbé¢ vhodného mista
konani ¢i dostatecné kvalifikovaného moderatora celé akce. Podle Karlicka a kol.
(2016) je na svolavanou konferenci vybrat takové zastupce médii, které by dané téma
mohlo zajimat. Proto autofi zdlraznuji, Ze by kazda firma méla mit zpracovany kvalitni
media list, ¢ili databazi, kterou tvoii jednotliva média a zejména novinafi, véetné jejich

kontaktnich udaji.
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Ostatni nastroje media relations

Dulezitym nastrojem vztahd s vefejnosti jsou podle celé fady autort tzv. press Kity.
Heath (2013) je vysvétluje jako urcité balicky informaci, které byly sestaveny
pro vyuziti pfi specidlnich udalostech, jakymi mohou byt naptiklad tiskové konference
¢i uvedeni produktu na trh. Pfikrylovda & Jahodova (2010) uvadi, Ze jejich soucasti
muize byt napiiklad fotodokumentace ¢i riizna informaéni CD. Wigglesworth (2014)
dopliiuje, ze je vhodné do nich zaradit také aktudlni tiskové zpravy, informacni
materialy o firmé a jejich produktech a cely balicek informaci viditelné oznacit logem

firmy.

Karlicek a kol. (2016) jako mozZnost dosazeni pozitivni publicity a ndstroj media
relations zminuji také poskytovani odbornych komentaii, kdy se organizace dostava
do médii diky svym zaméstnancim. Autofi vysvétluji, ze jejich prostfednictvim se
zaméstnanci vyjadiuji k aktualnimu spoleCenskému déni (napt. ekonomové pracujici
Vv bankach hovoii o vyvoji ekonomiky). Karlicek a kol. (2016) zdiraznuji, ZzZe
prosttednictvim vystupovani zaméstnancti v médiich podnik zvySuje svou reputaci

a Vv oCich verejnosti roste také jeho odbornost.

Dalsi moznosti je pofadani ruiznych neformalnich akci s novinafi. Piestoze podle
Bednare (2011) neni jejich potfadani ptili§ ¢astym jevem, vidi v nich velky potencial.
Jejich prednosti vidi autor predevSim v tom, Ze pomahaji posilovat vztahy s médii

i medialni obraz firmy.

Karlic¢ek a kol. (2016) na zavér také zminuji, ze vyse uvedené metody mnohdy neptinasi
firmé pozadované vystupy. Proto uvadéji pojem tzv. ,,media pitch,“ jehoz podstatou je
to, ze média zde nejsou oslovovana masové, ale individualn€, coz pro n¢ znamena vyssi

atraktivitu daného tématu a jistotu, Ze toho téma jind média nebudou zpracovévat.

Event management

Soucasti nastrojit PR je také event management, kterym Hejlovad (2015) rozumi
potadani riiznych udalosti, a to jak pro Sirokou vefejnost, média ¢i zdkazniky, tak
pro firemni zamé&stnance. Pfestoze tato autorka eventy zafazuje do public relations,
néktefi autoii ho povazuji za samostatny nastroj marketingové komunikace. Ulohou
event managementu je podle Karli¢ka a kol. (2016) zprostfedkovat emociondlni zaZzitek,
ktery bude spojen s uritou organizaci ¢i znackou. Dodavaji, Ze pro zesileni jejich

ucinkli je také vyhodné do eventu cilovou skupinu vhodné zapojit. Firmy potadaji
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eventy, aby dosahly urcitych cilii. Heath (2013) jako piiklady uvadi dosazeni pozitivni
publicity, vytvofeni dlouhodobych vztahti s cilovymi skupinami, zlepSeni image firmy

¢i znacky. Hejlova (2015) dopliuje také upoutani pozornosti cilové skupiny.

Udalosti, které muze firma organizovat je celd fada. Hejlova (2015) uvadi napiiklad
konference, spole¢enské akce typu vystav ¢i veletrhii, veéirkd, plest, piehlidek,

dobrocinnych akci, predvadéni produkti a dalsi.

Dulezité je podle Heatha (2013) celou akci dikladné naplanovat. Karlicek a kol. (2016)
totiz varuji, ze nezvlddnuta organizace eventu s sebou nese riziko vzniku negativni
publicity. Proto pfi vzniku problému autofi radi komunikovat s cilovymi skupinami

eventu a zejména médii.

Krizova komunikace

Jednou z oblasti PR je i tzv. krizova komunikace. ,, Public relations jsou zpravidla
nejpouzivanejsi praveé v krizové situaci, kdy maji zachranit dobré jméno firmy v ocich

verejnosti a vysvétlit ji, co se jeste vysvetlit a zachranit da. “ (Foret, 2011, s. 309)

Hejlova (2015) uvadi, ze kazda firma se nc¢kdy setkala s ur¢itymi problémy, at uz
komunika¢niho rdzu (pomluvy, utoCeni konkurence), tak 1 témi tykajicimi se
nedostateCnych obchodnich vysledkt, Spatnych produktti ¢i dokonce ptirodnich
katastrof. Pravé ve stavu krize hraji podle Pelsmackera, Geuense & Van den Bergha
(2003) velmi dulezitou roli public relations. Svoboda (2009) zminuje, ze pravé udalosti
tohoto razu totiz mohou poskodit image firmy ¢i dokonce zapfiCinit jeji zanik. Prave
Z téchto divoda by podle Chalupy (2012) méla byt dikladnd ptiprava na mozZnost
vzniku krize dulezitou soucasti ¢innosti kazdé firmy. Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh (2003) také autory dopliuji tvrzenim, ze kazda PR strategie by méla s moznosti

vzniku krize pocitat.

Chalupa (2012) zdiraziuje, ze je pro firmu klicové si ujasnit, které krize a problémy
firmu nejvice ohrozuji a mohou s nejvétsi pravdépodobnosti nastat. Chalupa (2012) také
doporucuje neustdle sbirat a hodnotit vSechny informace tykajici se jejich mozného
vzniku tak, aby se je podafilo identifikovat jiz v zarodku. Hejlova (2015) tohoto autora
dopliluje a dodava, Ze by v ramci krizové ptipravy mél byt realizovan komunikacni
audit, ktery pribé€zné€ analyzuje moZnosti jejich nastani. Dal§i dulezitou soucasti

ptipravy krizové komunikace je podle autorky vytvofeni tzv. krizového manuélu.
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Karlicek a kol. (2016) vymezuji, co by mélo byt jeho soucésti. Jedna se v prvni fad¢
o vycet téch rizik, které mohou nastat s nejvétsi pravdépodobnosti, dale pak i téch, ktera

mohou mit na firmu nejvetsi vliv. Dal$imi polozkami krizového manuélu jsou:

e Konkrétni postup fesici situaci (a to véetn¢ krizové komunikace)

e Stanoveni krizového tymu a kompetenci jeho ¢lent

e Postupy feseni situace véetné krizové komunikace

e Podkladové materialy tykajici se ¢innosti firmy (statistiky, fakta), které se daji

pouzit na jeji obranu

Foret (2011) dodava, Ze plany obsahuji naptiklad ale 1 pfedpiipravené tiskové zpravy
a tika, Ze k jejich tspéchu nestaci pouze jeho samotné ptiprava, ale je nutna i rychlost
jednani a ptipravenost kliCovych zaméstnancii a predstavitelti firmy. Stejnou skute¢nost
zminuje 1 Hejlova (2015), ktera také povazuje za dllezité, aby byl kazdy zaméstnanec
seznamen s tim, jak se ma v krizové situaci chovat a aby mu byly sdéleny jeho

povinnosti a odpovédnost.

Pokud jiz dojde ke vzniku krize, povazuji Karli¢ek a kol. (2016) za dlleZité na ni co
nejrychleji reagovat. Jako divod uvadéji fakt, ze krize mize znicit znacku ¢i firmu
do nékolika dnti 1 hodin. Svoboda (2009) dale autory dopliuje a tika, Ze pravé z téchto
davodi by krizovy plan mél byt uveden do provozu bezprostiedn¢ po rozpoznani
problematické situace. Karlicek a kol. (2016) také zminuji nékteré z pravidel, které je
pii krizové komunikaci nutné dodrzovat. Jednd se predevs§im o uvadéni piesnych,
srozumitelnych a podlozenych informaci. Déle je podle Karlicka a kol. (2016) nutné

informace nezatajovat a hlavné vefejnosti o vznikl¢ situaci nelhat.
Zaroven Hejlova (2015) dopliluje, ze existuji rizné strategické postupy feseni krizi:

e Informacni strategie, kdy je dilezit¢ vcas informovat cilovou skupiny
o skutecnostech, tykajici se nastalé situace
e Strategie soustrasti spocivajici ve vyjadieni porozuméni poskozenym
e Obranna strategie, kdy firma krizi popira ¢i konstatuje, Ze neni jejim vinikem
e Strategie omluvy, jejiz podstatou je naopak piiznani své viny
e Strategie pretrpéni situace, kdy cilem firmy je zmenS$it dopady krize na image
spole¢nosti
Karlicek a kol. (2016) na zavér také zdlraziuji, Ze pro vefejnost je velmi dillezité, aby
firma pfistupovala k feSeni situace zodpovédné a projevila snahu ji vyfesit co nejlépe.
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Sponzoring

Jednim z nastroju public relations, ktery nékteti autoii ve svych publikacich povazuji za
samostatny nastroj marketingové komunikace, je i sponzoring. Pod pojmem sponzoring
rozumi Hejlova (2015) urcité poskytnuti finanéni nebo hmotné podpory. Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh (2003) vysvétluji, ze jeho prostfednictvim dochézi ke spojeni
organizace s riznymi udalostmi ¢i aktivitami, které pomahaji podporovat jeji zajmy.
,,Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit
jeho projekt a sponzorovany pomdha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.*

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 327)

Jeho vyhody vidi Vymétal (2008) pfedevsim v tom, Zze dokaze pfitdhnout pozornost
médii, zdiraziuje etické pristupy ¢i svédomitost organizace, dokdze vyvolat pozitivni
publicitu a pomdha eliminovat negativni ndzory o organizaci. Karlicek a kol. (2016) za
hlavni cile povazuji posilovani image ¢i zvySovani povédomi o znacce ¢i organizaci.
Dale dopliuji, Ze pti vyuZiti sponzoringu dochazi ke zviditelnéni sponzora a jeho loga, a
to prostrednictvim riznych billboardi ¢i banerti v prostordch dané akce. Svoboda
(2009) také zdiraznuje, Ze je tento nastroj vyuzivan hlavné z toho divodu, Ze vyrazné

zvySuje zapamatovatelnost znacek.

Vysekalova (2012) vysvétluje, co je predmétem sponzoringu. Uvadi, ze se vétSinou
jedna o aktivity v socialni, kulturni a sportovni oblasti. Pravé ve sponzoringu
sportovnich udalosti vidi Vysekalova (2012) velky potencial. Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh (2003) dodavaji, Ze se mize jednat o sponzoring napiiklad rGznych
fotbalovych soutézi, tymt ¢i jednotlivych sportovcli. Vyznamnym odvétvim je
sponzoring socialni. Pod timto pojmem rozumi Svoboda (2009) sponzoring akci ve
prospéch riznych kulturnich, socialnich ¢i Skolskych instituci, kde sponzor dostava
vétSinou nemedidlni prostor ve formé& vystoupeni ptfed publikem, vyhodnoceni soutéze
apod. Svoboda (2009) dodéava, Ze socialni sponzoring mé velmi pozitivni vliv na image

Sponzora.

Pro efektivni sponzoring je podle mnoha autori duilezité dodrzovat uréita pravidla.
Podle Karlicka a kol. (2016) je zdsadni, aby sponzor propojil svou znacku se
sponzorovanym projektem, a je nutné, aby toto spojeni bylo spole¢nosti vnimano.
Ptikrylovd & Jahodova (2010) zde dopliuji také dileZitost stanoveni jeho jasnych a
méfitelnych cilti ¢i sponzorovani takovych projektt, které jsou zajimavé a v souladu
s marketingovymi a komunika¢nimi cili dané organizace.
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Fundraising

Dalsim nastrojem public relations je fundraising. Hejlova (2015) ho vysvétluje jako
¢innost, jejiz podstatou je ziskavani urcité finan¢ni podpory pro konkrétni tcely ¢i chod
organizace. V¢étSina autort spojuje pojem fundraising pouze S neziskovymi
organizacemi, server Fundraiser.cz (n.d.) ale uvadi, Ze jeho prostfednictvim mohou
finanéni prostiedky ziskavat i profesni asociace, méstské ¢asti a obce, malé a stiedni

podniky i jednotlivci.

Server Fundraising authority (2013) vysvétluje, Zze pro ziskani finan¢ni podpory je
potieba vynalozit velké mnozstvi Usili. To spociva piedev§im vtom, Ze by se
organizace méla snazit dostat do povédomi vetejnosti. Méla by zajistit, aby ji bylo
prostiednictvim riznych médii (zejména tisku) pfedano co nejvice informaci tykajicich
se zejména nazvu organizace a jeji ¢innosti. Organizace Knowhownonprofit (n.d.) také
poukazuje na dulezitost prezentovat tyto informace na socialnich sitich typu Facebook
a Twitter. Ty totiz podle nich mohou fundraisingové aktivity vyrazné podpofit,
organizaci rychleji dostat do povédomi Siroké vefejnosti, a tim ji zajistit vyssi financni

podporu.

Organizace Knowhownonprofit (n.d.) dopliiuje, zZe zasadnim krokem je dikladné
planovani téchto aktivit. To spocCiva prfedevsim ve stanoveni klicovych zprav, které chce

firma vetejnosti predat, a zajiSténi efektivni komunikace ve fundraisingovém tymu.

On-line public relations

Prikrylova & Jahodova (2010) uvadi, ze internet je komunikac¢nim kanalem, ktery
vyrazné ovliviiuje zivoty spotiebitell 1 firem. Pravé internet je zdkladem nasledujiciho

nastroje, kterym je on-line (popi. digitalni) public relations.

Svoboda (2009) oznacuje digitalni PR jako urcity dopliujici prvek dalSich médii. Je
tomu z toho divodu, Ze podle Svobody (2009) on-line PR vétSinou pomdha pouze
komunikaci velkou pozornost z toho divodu, Ze s sebou piinasi kromé piilezitosti i
rizika, ktera mohou vést aZ k poskozeni firemni image. Svoboda (2009) také upozornuje
na to, ze kvili poklesu divéryhodnosti klasickych médii je nutné, aby on-line PR na
vetejnost plisobily vérohodné.

Hejlova (2015) vysvétluje, Ze on-line PR jsou oblasti, kterd prochdzi neustalym
vyvojem, a proto je k dosazeni cili nutné sledovat nejnovéjsi trendy, dostupné aplikace
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¢i technologické moznosti. Zaroven dodéava, ze pro firmy je pravé tato oblast nejveétsi
vyzvou. Je to z toho divodu, Ze s sebou pfinasi ur¢ité vyhody. Svoboda (2009) je vidi
predev§im v jejich globalnim dosahu, rychlosti pfedani sdéleni cilovym skupinam
a pomérné nizkych ndkladech. Craig (2012) dopliiuje, ze pomahéd zlepsit vztahy
S vetejnosti, posiluje znaCku a pomaha chranit jeji 1 firemni povést. Karlicek a kol.
(2016) také uvadéji vyhodu v moznosti ptizpisobeni komunikace na zaklad¢ zjisténi

toho, jaké obsahy lidé vyhledavaji.

On-line PR mize vyuzivat raznych nastroji. Uvedeny zde budou dva nejcastéji

vyuzivané, a to webové stranky a socialni média.

Webové stranky

vvvvvv

nebot’ plni soucasné ulohu tiskového mluvciho, priivodce a informacniho pracovnika.
Pro oblast PR nabizeji firemni webové stranky moznost provozovat informacni servis
pro relevantni cilové skupiny, tj. stavajici a potencidlni zdkazniky, obchodni partnery,
Sirokou verejnost, média, akcionare, investory a dalsi. “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010,

5. 237)

Webové stranky podle Piikrylové & Jahodové (2010) ptedstavuji zékladni formu
firemni komunikace na internetu. Svoboda (2009) uvadi, ze se jedna také
o nejdilezitéjsi prostfedek online PR. Také dodava, ze webové stranky vyuzivaji ke

komunikaci s vefejnosti nejen firmy, ale i organy statni spravy ¢i neziskové organizace.

Zasadnimi informacemi, které by jejich prostiednictvim mély byt vetfejnosti predavany,
by podle Janoucha (2014) mély byt informace o nabidce produktl, obecné informace
o firmé¢, kontakty na osoby zodpovédné za online komunikaci. Vhodné je podle
Janoucha (2014) také, aby jejich soucasti byly diskusni fora, rizné formulatre na dotazy,
¢i aby byla lidem ddna moZnost zaslat komentdi k danému ptispévku, ¢imz firma
ziskavé zpétnou vazbu od zdkaznikil. Karli¢ek a kol. (2016) pokladaji za dilezité, aby
byl jejich soucasti tzv. online tiskovy servis, kdy maji k dispozici veskeré tiskové
zpravy firmy, vyro¢ni zpravy ¢i fotografie. Dale by podle Janoucha (2014) firmy
nemély zapominat na to, aby orientace na webu byla piehledné a preddvana sdéleni byla

pro vetejnost srozumitelna.
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Svoboda (2009) upozornuje, ze pokud chce firma uspét v konkurencnim prostiedi, je
dilezité, aby byly profesiondlné feSené. V tomto kontextu zminuje Janouch (2014)

nutnost vénovat pozornost designu webovych stranek.

Blog

S webovymi strankami je ¢asto spojovan i pojem ,,blog®, ktery je také dilezitou formou
online komunikace. Svoboda (2009) uvadi, Ze se jedna o urcity online denik, kde jsou
zvefejnovany prispévky riznych témat, na néz mohou lidé reagovat. Podstatou je tedy
podle Svobody (2009) urcity dialog mezi blogerem a navstévnikem blogu. Dodava, ze
PR pracovnici mohou vytvofit vlastni blog, poptipad¢ ptidavat ptispévky ¢i komentaie
na cizich blozich, které s jejich ¢innosti souvisi.

Socialni sité

Dalsi moZnosti komunikace firmy s vetfejnosti jsou socialni sité. Peacock (2012) uvadi,
ze se jednd o nastroj, ktery je u spole¢nosti pouzivan zejména k jejich zviditelnéni,
K upoutani cilové skupiny a komunikaci s ni, k ziskani zpétné vazby na zbozi ¢i sluzby,
které¢ nabizeji. V neposledni fad¢ diky sitim kontaktt, které si jednotlivi uzivatelé

vytvaieji, ma firma snadné;si ptistup k novym zakazniktm.

Prikrylova & Jahodova (2010) d€li socialni sit€¢ na osobni (napt. Facebook) a profesni

(napt. LinkedIn), které jsou ur¢ené profesionaliim v dané oblasti.

Vyhody komunikac¢nich aktivit firmy realizovanych prostiednictvim socialnich siti vidi
Karlic¢ek a kol. (2016) piredevsim v pomérné dobré meétitelnosti. Jako métitka tispéSnosti

autofi uvadi naptiklad pocet ¢lent dané skupiny, zobrazeni ¢lankt ¢i komentari.

Lobbing

Dalsim terminem, ktery uzce souvisi s public relations, je lobbing. Svoboda (2009)
lobbing oznacuje jako jednu z nejstarSich forem PR, ktera je vyuzivana jak v oblasti

vetejnych zélezitosti, ale 1 v hospodaiské sféte.

Svoboda (2009) ptedstavuje tuto disciplinu jako metodu dosahovani cilli organizace
prostfednictvim komunikace. Novy & Surynek (2006) dopliuji, ze se skldda z riznych
¢innosti, mezi néZ fadi ziskavani informaci, publicitu, poskytnuti politické ¢i finan¢ni
podpory. Novy & Surynek (2006) také zmiiuji, ze lobbing vyuZziva rizné formy
natlaku. Radi mezi n& naptiklad donucovani, presvédéovani, podani oficialni stiznosti,

vefejnou obhajobu prostiednictvim medidlnich kampani a dalsi.
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Svoboda (2009) uvadi, ze lobbing provozuji tzv. lobbisté. Néplni jejich ¢innosti je podle
Reddi (2009) informovat, ptesvédCit k provedeni urcité akce, sledovat pribéh
implementace danych rozhodnuti a v posledni fad¢ i udrzovat informovanost manazeri
organizace, které zastupuji. Jsou tedy podle Reddi (2009) urcitym prostiednikem mezi
organizaci a vlivnymi osobami. Autorka také dodava, ze témito vlivnymi osobami
mohou byt naptiklad riizni politici ¢i osoby zastupujici riznd média. Novy & Surynek

(2006) uptesiuji, Ze se jedna o osoby s rtiznymi rozhodujicimi pravomocemi.

Morris & Goldsworthy (2008) uvadéji, ze témét vSechny velké firmy, podnikajici
v oboru PR, nabizeji lobbing jako jednu ze svych sluzeb. Dopliiuji, Ze lobby kampané

mohou byt kombinovany s ostatnimi formami PR.

Casovy harmonogram

Jak bylo uvedeno vyse, jednim z dalezitych krokd v ramci pldnovani aktivit public
relations je 1 sestaveni ¢asového harmonogramu. Srpova, Svobodova, Skopal & Orlik
(2011) vysvétluji, ze pii jeho tvorbé jsou urCovany terminy dosazeni jednotlivych
aktivit a cili. Dopliuji, Ze méa byt uréeno zejména, kdy maji dané aktivity zacit, jak

dlouhy bude jejich pribéh a kdy ma dojit k jejich ukonéeni.

Rozpocet

Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) vysvétluji, ze jednim z nezbytnych kroku
v ramci public relations je také stanoveni rozpoctu, a proto uvadi nékolik metod,

pomoci kterych je mozné vysi rozpoctu urcit:

e Metoda historického srovnani — rozpocet je stanoven na zakladé rozpoctu
Z minulého obdobi, popiipadé poupraven na zdkladé novych skutecnosti
(naptiklad zvySeni rozpoctu pii uvedeni nového produktu na trh).

e Metoda zdrojového rozpoctovani stanovuje rozpocet na zdkladé souctu cen
potiebnych zdroji

e Metoda rozpoctu podle aktivit nejprve stanovi aktivity PR, které jsou potieba,
a nasledné je rozpocet vypoc€itan na zdkladé souctu cen téchto aktivit

e Metoda konkurencniho porovnani je obdobou metody rozpoctu, jedinym
rozdilem je, Ze po stanoveni nezbytnych PR aktivit jsou osloveny agentury, které

rozpocet zpracovavaji
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e Metoda podilu na prijmu vychazi z ptedchoziho stanoveni toho, jaké zvyseni
vynosti ¢i obratu by si firma v budoucnu ptala

e Metoda odvétvového porovnani bere pii stanoveni rozpoctu v tvahu rozpocty
firem podnikajicich ve stejném odvéetvi

e Metoda pausilniho ratingu je zaloZzena na definovani cili a cilové skupiny a

uplatiiuje znalosti z ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu
(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh , 2003)

Faze realizac¢ni

Druhou f4zi procesu public relations, kterd zde bude charakterizovdna, je faze
realizacni, ve kter¢ budou zminény subjekty, které se timto tématem zabyvaji.
Konkrétni cCinnosti realizované témito subjekty byly blize probrany v kapitolach

tykajicich se nastroji PR.

Ryglova, Burian & Vajénerova (2011) uvadi, Ze PR aktivity mliZze zajiStovat bud’ urcité
oddéleni uvnitf dané firmy, popt. je moZnosti vyuzit sluzeb PR agentur. Hejlova (2015)
dopliuje, Ze ve vétSiné piipadt, a to hlavné u velkych firem, dochazi k jejich
spolupraci, to znamena, ze firma vyuziva sluzeb externich agentur i svého PR odd¢leni.
Svoboda (2009) dodéva, Ze interni PR utvar tvofi zejména osoba tiskového mluvciho Ci
tiskovy utvar. Kopecky (2013) dale dopliuje, Ze je nutné, aby PR utvar spolupracoval i
S ostatnimi oddélenimi firmy, a to pfedevsim pravnim oddélenim a oddélenim lidskych

zdrojt.
Osoba tiskového mluvéiho

Slavik (2014) uvadi, Ze v soucasné dob¢ velké firmy vyuzivaji k realizaci PR rizné

specialisty — tiskové mluv¢i.

Ptikrylovd & Jahodova (2010) jako hlavni naplit prace tiskového mluvEéiho zmitiuji
vydavani prohlaSeni, odpovidani na otazky novinaii. Svoboda (2009) zdlraziluje, Ze
K vykonavani této profese jsou tfeba urcité vlastnosti, schopnosti, znalosti a schopnosti
a dodava, Ze jsou na tiskové mluvcéi v soucasné dobé kladeny velké naroky. Diggs-
Brown (2013) v tomto kontextu uvadi, ze by mél byt tiskovy mluvéi vzdy ptipraven na
zodpovidani slozit&jSich otdzek riznych témat, tykajicich se daného subjektu. Co se

tyCe dalSich ¢innosti tiskového mluvéiho, Svoboda (2009) také dodava organizovani a
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fizeni riznych tiskovych akci, vystupovani pred médii, monitoring publicity organizace

a dopliuje dulezitost neustalého kontaktu s tiskovymi i elektronickymi médii.

Caroll (2016) uvadi, ze firma si tiskové mluv¢i najima hlavné v dobach, kdy prochézi
urcitymi problémy. Za jejich nejdulezitéjsi schopnost povazuje diveéryhodnost, kterd ma

ptiznivy vliv na efektivitu komunikace.

PR agentury

Jak jiz bylo uvedeno vySe, druhou moznosti, jak firmy realizuji aktivity public relations,
je vyuziti externi PR agentury. Kopecky (2013) uvadi, Ze vyuzivani externich PR
agentur v poslednich letech neustile roste a dodava, ze az 90 % firem pravé toto

poradenstvi vyuzZiva.

., Cinnost PR agentur je podnikatelskou cinnosti, jez se uplatiuje tam, kde konkrétni
firma, organizace nema vlastni oddéleni vztahii s verejnosti nebo kde nedisponuje
dostatecnymi zdroji a know-how pro ucinné sdéleni ¢i reSeni komunikacni situace.
(Ftorek, 2012, s. 127) Ftorek (2010) dale uvadi, Ze ¢innosti public relations jsou velmi
Casto spojovany pouze s PR agenturami, avSak dodava, ze ve skuteCnosti je jejich

¢innost pouze ¢asti vSech aktivit, které se tykaji public relations.

Juraskova & Horndk (2012) hovoifi o PR agenturach jako o organizacich, které
poskytuji sluzby tykajici se vytvareni pozitivni image podniku, poradenstvi pti poradani
eventil, sponzoringu, fundraisingu, lobbingu, komunikaci a budovani vztaht s cilovymi
skupinami. Kopecky (2013) uvadi jejich konkrétni piiklady, mezi které fadi promotion
firemnich vyrobku ¢i sluzeb prostiednictvim riznych udalosti, brozur a dalsich nastroju,
dale poradani skoleni tykajicich se komunika¢nich dovednosti pro firemni zaméstnance,
poradani konferenci a dalSich akci, provadéni prizkumit tykajicich se vnimani
vetejnosti, komunikaci s akciondfi ¢i investory, poradenskou ¢innost v oblasti krizové

komunikace a dalsi.

Firmy vybiraji PR agentury na zaklad¢ splnéni urCitych stanovenych kritérii. Hejlova
(2015) uvadi, ze hodnocena je zejména profesionalita PR agentury, jeji schopnost
orientovat se v domacim prostiedi, kreativita, jejich vztahy s novinafi ¢i orientace

v daném oboru podnikéni.

Kopecky (2013) neopomina zddraznit, ze spoluprace s externimi agenturami s Sebou
nese urcit¢ vyhody i nevyhody. Za vyhody povazuje predevS§im jejich objektivitu,
spocivajici v ur€itém odstupu od daného tématu, rozmanité zkusenosti z tohoto oboru,
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velké mnozstvi zdroja, at’ uz se jednd o kontakty ¢i informace. Dale Kopecky (2013)
uvadi vétsi divéryhodnost a efektivitu pti vyuziti PR agentur. Nevyhody naopak vidi ve
vyssich nékladech, moznosti nepochopeni problémli ¢i zadani firmy ¢i nutnosti

poskytnuti citlivych informaci pro jejich feseni.

Faze kontrolni - méieni a hodnoceni vysledki PR

Po realizaci kampané nésleduje faze, ve které jsou méteny a hodnoceny jeji vysledky.

Za jednu ze zakladnich charakteristik PR povazuji mnozi autofi, naptiklad Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong (2007), obtiznou métitelnost jejich vysledku. Jako divod
uvadéji predevSim fakt, Ze jsou Casto vyuzivany s ostatnimi néstroji komunika¢niho
mixu. Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) zdtraznuji, ze je mozné u¢inky PR
méfit pouze pokud byly stanoveny cile, které byly méfitelné. Svoboda (2009) dodava,
7e praveé spravné stanovené cile maji vyrazny vliv na G€innost PR, stejné tak 1 kreativita

zpracovani sdéleni a volba co nejefektivnéjSich komunikac¢nich kanald.

Hejlova (2015) zminuje v tomto kontextu, Ze na zékladé Barcelonské konference v roce
2010, byly vydany tzv. Barcelonské principy, které¢ uvadéji pravidla, podle nichz by se
meélo PR pfi méfeni a hodnoceni jejich uc¢inku fidit. Ty byly aktualizovany v roce 2015.
Institute for PR (2015) mezi tyto pravidla fadi nutnost pouzivani platnych metod
vyzkumu, a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich, méfeni vysledkt komunikace i na

socialnich sitich, stejn¢ tak méteni kvality socialnich siti a dalsi.

Jako mozné ukazatele méfeni vysledkl public relations Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh (2003) uvadéji tzv. ukazatele vstupu, vystupu a uspéchu. Ukazatel vstupu podle
autori nem&ii ptimo vysledky, ale Gsili, které je charakterizovano naptiklad poctem
novych sdéleni ¢i provedenych rozhovort. Ukazatelem vystupu jsou méfeny zalezitosti
tykajici se médii a publicity, ptikladem muize byt prostor v tisku €i televizi vénovany
dané firm¢ nebo jejim produktim. V neposledni fadé autofi zmifuji ukazatel uspéchu,
ktery udava, do jaké miry byly splnény piedem stanovené cile a méti napiiklad zmény

tykajici se image spoleCnosti, ndzoril a postojii vefejnosti.

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007) by jako idedlni ukazatel

fungovalo naptiklad zméteni zvySeni povédomi o produktu a zmény postoji, které byly

vrwe

zminuji dopady na zisky a trzby. Zde ale autofi varuji, ze pokud doslo také k realizaci
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reklamy a podpory prodeje, je pfi hodnoceni téchto ukazateli nutné tuto skutecnost

zohlednit.

Svoboda (2009) zdiraziuje dilezitou skutecnost a to, ze je podstatné stanovit, co bude
predmétem méfeni a dodava, Ze nastroji ke zjisténi ucinnosti PR mohou byt rtzné

vyzkumy tykajici se vefejného minéni, analyzy publicity ¢i hloubkova interview.

Eticky ramec public relations

Stejné jako v tadé dalSich obort, tak i v oblasti PR je mozné se setkat s uritymi

pravidly, ktera by méla byt dodrzovana.

Prestoze Hejlova (2015) uvadi, ze na rozdil od reklamy neni problematika public
relations predmétem zaddného ze zakond Ceské legislativy, dodava, Ze se oblast public
relations opird zejména o etické normy. Parsons (2008) zmiiuje fakt, Ze potieba
tim, ze lidé jimi predavané informace pokladali za nedivéryhodné a 1Zivé. Dodava, Ze
vétSina subjektii, plisobici v této oblasti, se fidi riznymi etickymi pfistupy proto, aby
dosahla podpory a respektu ze strany vetfejnosti. Hejlova (2015) déle poklada etickou
regulaci za velmi piinosnou ztoho divodu, ze zvefejnénd pravidla ¢innosti danych
subjekti chrani jejich 1 klientovo dobré jméno. Naopak nedodrzovani etickych pravidel
podle Karlicka a kol. (2016) vyrazné¢ poskozuje image firmy v oCich novinait i
vetejnosti. Gower (2008) zdaraznuje, ze etické PR musi pfi své Cinnosti zkombinovat
z4jmy ruznych zainteresovanych stran se zajmy organizace, coz miZze byt mnohdy

obtiznym ukolem.

Subjekty, podnikajici ve sféfe PR Casto vydavaji své etické kodexy. Ty stavi podle
Parsonse (2008) hlavné na v€rohodnosti, tedy uvadéni pravdivych informaci. Pravé toto
autor sam povazuje zakladni aspekt etickych PR a za jeden z hlavnich piliit etiky public

relations. Jako dalsi pilite Parsons (2008) uvadi:

e Uchovavani davérnych informaci, respekt k soukromi
e Spolecenskou odpovédnost firem
e Dobroc¢innost

e Moralni chovani — nezptisobovani skod ostatnim

Hejlova (2015) dopliuje, Ze etickd pravidla vydavaji jednak samotné firmy (napf.

Google), jednak rizné profesni asociace a sdruzeni. Pfikladem muize byt podle Broze
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(2008) napiiklad Eticky kodex Asociace PR agentur’, ktery ma budovat jejich dobré
jméno, piimét ¢leny k dodrzovani etickych zasad, zejména v oblasti zvetejiiovani
riznych materiali. Déle autor dopliuje napiiklad dtlezitou zésadu zvefejnovani

pravdivych informaci.

Parsons (2008) uvadi nékteré charakteristiky etickych PR zahrani¢nich organizaci,
spoCivajici predev§im v Cestném a spravedlivém jednani se zaméstnanci a klienty.
Hejlova (2015) zde dale pridava napiiklad objektivni piistup ke klientim ¢i dodrZzovani

svych slibti.

Hejlova (2008) hovoii o jednom z piliftt PR - spolecenské odpovédnosti, jako o
nezbytné ¢innosti kazdé firmy, a to zejména z toho diivodu, Ze prave tato disciplina je
pro drtivou vétsinu spotiebitelim dilezitym ukazatelem divéryhodnosti a image firmy.
Dodava, Ze aktivity spoleCenské odpovédnosti spocivaji predevsim v odpovédnosti
k Zivotnimu prostiedi, dobrovolnych aktivitach, komunikaci se stakeholdery, ale i

nabizeni kvalitnich vyrobkt, péci o své zaméstnance a dalSich ¢innostech.

! Asociace PR agentur (APRA) = dobrovolné sdruzeni celkem dvaceti Geskych PR agentur, jehoz cilem je

zejména budovani dobrého jména tohoto oboru a jeho prezentace vetejnosti. (APRA, 2016)
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3 Cile a metodika prace

V nésledujici kapitole budou blize vysvétleny cile této diplomové prace a metody, které

budou pfi jejim zpracovavani vyuzity.

3.1 Cile prace
Nejprve je nutné objasnit hlavni a vedlejsi cile prace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout zmény v PR komunikaci vybraného

podniku, které by navazovaly na aktudlni trendy v této oblasti.

Dalsim cilem je pravé ziskani ptehledu trendli v ramci public relations, kde budou
predstaveny V soucasnosti nejvice pouzivané nastroje PR a také ty, které jsou na

vzestupu.

3.2 Metodika prace

V této Casti bude predstaven postup, kterym bude prace zpracovavana, a také pouzité

metody.

Uvod prace predstavuje literarni piehled, jehoZ podklady budou &eské i zahrani¢ni
zdroje. Tato Cast blize predstavi téma marketingové komunikace a pfedevsim jednoho
Z jejich nastrojii, public relations. Charakterizovany budou plénovaci, realiza¢ni

1 hodnotici faze PR procesu.

Za literarnim ptehledem nasleduje praktickd c¢ast prace. V jejim pocatku budou
predstaveny soucasné trendy v PR. Podkladem pro zpracovani této kapitoly budou
nejnovejsi elektronické zdroje a ¢lanky z odbornych ¢asopist. Pro potvrzeni toho, zda
tyto trendy funguji i v praxi ¢i ziskani dalSich informaci budou provedeny fizené
rozhovory se zastupci prazskych full-servisovych PR agentur. Tyto rozhovory budou po
jejich zpracovani do elektronické podoby pro ziskani validnich dat zasldny témto

osobam zpét ke kontrole.

Dalsi dulezitou soucasti praktické ¢asti bude analyza nastrojii PR ve vybraném podniku.
Zde bude priiblizeno, jaké nastroje dany podnik vyuzivd pfi komunikaci zejména
s externi vefejnosti. Pozornost bude vénovana zejména on-line komunikaci firmy, a to
webovym strankdm a socidlnim sitim, které budou podrobeny obsahové analyze. Pro
zjiSténi vnimani tohoto typu komunikace bude provedena skupinova diskuze, jejiz

zavéry pomohou posoudit jeji soucasny stav. Ucastniky této diskuze bude 8-12 lidi
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patficich do cilové skupiny firmy. Pro moznost nasledné analyzy zjisténych informaci, a

to jak verbalni, tak neverbalni komunikace bude cela diskuze nahravana.

V zavérecné Casti budou na zéklad¢ vysledkd z vySe uvedenych metod formulovany
vlastni ndvrhy a doporuceni, které budou zlepSenim stavajicich public relations v daném

podniku.

3.3 Vyuzité metody

V ramci této diplomové prace budou vyuzity rizné metody, které zde budou blize

predstaveny. Podle potadi jejich vyuZiti to budou:

e Rizené rozhovory
e Analyza
1. Situaéni
2. Obsahova
e Skupinové rozhovory

e Syntéza

3.3.1 Rizené rozhovory

Rizené rozhovory jsou Vtéto praci jednim z dilezitych zdrojii dat pro formulaci
vlastnich navrht a doporuceni. Jejich pomoci bude charakterizovan soucasny stav
v oblasti trendit PR. Slavik (2014) uvadi, Ze se jednd o metodu, kdy jsou s pomoci
piedem vytvorenych formulari vedeny rozhovory tak, aby mohl tazatel zjisténé udaje
vyhodnocovat. Naopak Armstrong & Taylor (2015) uvadi, ze kromé této metody,
kterou oznacuje jako rozhovory strukturované, mohou existovat jest¢ dalsi dva druhy

rozhovort, které je mozné vést, a to:

e Polostrukturované rozhovory — tazatel jasné vymezi, které oblasti se bude
rozhovor tykat a ur¢i pouze zakladni informace a otazky, které musi byt béhem
ného zjistény a zodpovézeny

e Nestrukturované rozhovory — tazatel sdotazovanym volné hovoii o daném
tématu

nevyhody. Vyhodu vidi pfedev§im v tom, Ze jejich pomoci jsou zjiStovany detailné;si
informace, které by pomoci jinych metod nebylo jednoduché ziskat. Slavik (2014)

dopliluje dalsi pozitivum vyuziti této metody, a to moznost 1épe vysvétlit dany problém.
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Nevyhodou je podle Armstronga & Taylora (2015) ptfedev§im cCasova narocnost
rozhovorti ¢i fakt, ze tazatel mlze svym piistupem vyrazné¢ ovlivnit odpovédi
dotazovanych.

7w

Dvoracek (2005) na zavér také zdiraziuje, ze jednou z podstatnych ¢innosti v ramci

fizenych rozhovort je jejich dikladnd pfiprava a planovani.

3.3.2 Analyza

V rdmci zpracovavani soucasnéeho stavu public relations v daném podniku bude vyuzita
analyza. Synek, Kopkané¢ & Kubdlkova (2009) pod timto pojmem rozumi ¢innost, kdy
jsou jednotlivé zkoumany vlastnosti ¢i sloZky urcité ¢innosti ¢i pfedmétu, tedy metodu,
pomoci které rozkladame celek na jednotlivé ¢asti. V praci budou postupné vyuzity

celkem dva druhy analyzy, situa¢ni a obsahova.

Nejprve zde bude uvedena analyza situa¢ni, ktera bude vyuzita pii zkoumani trendu
voblasti PR a pfi analyze vyuzivanych nastroji public relations v dané firme.
Zamazalové a kol. (2010) uvadi, ze v rdmci marketingu se jedna o metodu, kdy dochazi
k rozboru momentalni marketingové situace. Jakubikova (2012) vysvétluje, ze situacni

analyzu tvofti tfi zakladni faze, a to:

o Faze informacni - ziskavani informaci o vnéjSim a vnitinim prostfedi firmy ¢i
odvétvi, a jejich hodnoceni

e Faze porovnavaci - porovnavani zjisténych udaju, které vede k vybrani moznych
strategii

e Faze rozhodovaci - objektivni hodnoceni moznych strategii a doporuceni

Pti rozboru webovych stranek a socidlnich siti bude vyuzivana analyza obsahova.
Disman (2010) uvadi, ze se jednd o metodu, kterd zkouma obsah sd€leni, a to zejména
jeho formu, autora ¢i adresata. Reichel (2009) dodava, ze se zamétuje také na jazyk
¢innosti, na které celd analyza zavisi, je podle Trommsdorffa & Steinhoffa (2009)

vymezeni tkolu, tedy toho, co bude cilem obsahové analyzy.
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3.3.3 Skupinové rozhovory

Pro zjisténi vnimani kvality ¢i ptfehlednosti webovych stranek a socialnich siti

vybraného podniku, budou provedeny skupinové rozhovory.

Karlicek a kol. (2016) vysvétluji, Zze se jednd o druh moderované diskuze, ktera je
vedena podle ur¢itého scénare, kdy je v mensi skupiné respondentii zkouman néjaky
problém. Kotler Wong, Saunders & Armstrong (2007) dopliuji, ze jejich
prostfednictvim jsou ziskavany reakce spotiebitelti na rizné reklamy ¢i nové produkty.
Také zduraznuji dalezitou roli moderatora, ktery musi disponovat znalostmi o
diskutovaném tématu a musi byt dostatecné objektivni. Moderator podle autorti nejprve
klade obecné otazky a postupné se dostava ke konkrétnim zéalezitostem. Podle Karlicka
a kol. (2016) je vyhodou vyuzivani této metody piedevsim fakt, Ze jsou respondenti
ovlivnéni tzv. skupinovou dynamikou, ktera méni zplsob jejich premySleni a
komunikace, coz je mnohdy pomlZe odhalit zajimavé informace. Podle Machkové
(2015) je velkym kladem 1 uvolnénd atmosféra, ktera taktéZ pomahd otevienosti
respondentl. Karlicek a kol. (2016) uvade€ji také moznost realizace skupinovych
rozhovort prostfednictvim internetového chatu. Kotler Wong, Saunders & Armstrong
(2007) na zavér dodavaji, ze jsou skupinové rozhovory pisemné zaznamendny nebo

dokonce nataceny na video.
3.3.4 Syntéza

Syntéza je posledni z metod vyuzitych v ramci této diplomové prace. Prokok (2012)
uvadi, ze na rozdil od analyzy dochazi jeji pomoci ke spojeni jednotlivych prvka
v jeden celek. Podle Dostala, Raise & Sojky (2005) vytvari syntéza systém, ktery ma
plnit urcitou funkci, spliiovat né¢jaké podminky. Syntéza bude v praci vyuzita pii
spojovani vysledkli z obsahové a situacni analyzy, fizenych a skupinovych rozhovort
do konkrétnich navrht, které budou piedstavovat urCité zlepSeni public relations ve

vybraném podniku.
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4 Prakticka cast

Nasledujici ¢ast je vénovana vlastni praci. Nejprve jsou uvedeny soucasné trendy
v oblasti public relations. Pro jejich zpracovani jsou vyuzity jednak internetové zdroje,
tak 1 vysledky ztizenych rozhovori se zastupci PR agentur. Nasleduje stru¢na
charakteristika zvoleného podniku a analyza nastroji PR, které vyuzivd. Na zékladé
zjisténych informaci jsou nasledné v zavéru prace navrhnuty urcité moznosti zlepSeni

V této oblasti.

4.1 Soucasna situace v oblasti public relations

John Hall (13. 12. 2015) z magazinu Forbes uvadi, Ze aby firma zistala na vrcholu, je
nutné, aby sledovala aktudlni trendy v oblasti public relations a vyuzivala nové cesty,

jakymi je moZné dostat firemni nabidky k jejich cilové skuping ptirozenou cestou.

Proto je uvod praktické c¢asti prace tvofen informacemi tykajicimi se aktualné
vyuzivanych néstroji public relations a trendiim v této oblasti. V kazdé ¢asti nasledujici
kapitoly jsou nejprve uvedeny trendy jednotlivych nastrojii PR, ¢erpané z nejnovejSich
internetovych, predevSim zahrani¢nich, zdroji. Nasleduje nazor odborniki z praxe
na dana témata, zpracovany na zaklad¢ Fizenych rozhovoru s PR specialisty. Tyto
informace poslouzi k blizS§imu pochopeni trendii v public relations, které jsou
vyuzivany, a také zjiSténi toho, zda trendy ziskané ze sekundarnich zdroji ve
skutecnosti opravdu funguji. Dotazovanymi specialisty byli Patrik Schober z prazské
agentury PRAM, Michal Hoblik z agentury Aspen a Mariana Pohlova, ktera pracuje
jako freelancer, ale zaroven je 1 zaméstnankyni jedné prazské PR agentury. VSichni tito

odbornici provozuji komplexni PR sluzby a jsou ¢leny Asociace PR agentur. Kompletni

piepisy provedenych rozhovort jsou uvedeny v Pfilohach 1,2,3.
4.1.1 Media relations

Media relations jsou bezpochyby dilezitou slozkou public relations. I tato oblast
prochazi neustdlymi zménami. Ty nejdilezitéjsi z nich jsou predstaveny v nasledujici
casti.

4.1.1.1 Zrychlovani prace novinari

Server Jak na média (2012) uz pred par lety upozornil na skutecnost, Ze nejvétSimi

trendy v oblasti media relations, které vyrazné ovliviiuji praci PR pracovnikd, jsou
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zrychlovani prace zpravodaji a vyss$i tlak na jejich vykon. Tyto trendy pokracuji i

V soucasnosti.

Trend zrychlovani novindiské prace je viditelny napiiklad v oblasti tiskovych zprav
tykajicich se firmou pofadanych akci. Ty je nutné pfedat novindiim podle serveru
Jak na média (2012) co nejdtive, i nékolikahodinovy odstup je dnes povazovan za piilis
dlouhou dobu. Stejné tak by méli PR pracovnici jednat co nejrychleji, pokud odpovidaji
na dotazy novinafd, vyjadiuji sviij nazor k novym informacim ¢i aktudlni agend¢. 1 zde
dnes hraji roli spiSe minuty nez hodiny. Velmi rychlé reakce je podle serveru nutna také
v ptipadé¢ komentovani riznych chyb, spekulaci a nepiesnosti, které se objevuji
v médiich. Ta je nezbytnd kvili rychlému S§ifeni informaci prostfednictvim internetu,
kdy se firma mize ihned stat ter¢em riznych utokt ¢i pomluv. Pokud firma nereaguje
vCas, neni jiz Casto schopna Sifeni téchto informaci zastavit. Nutné je také byt
Vv predstihu pied ostatnimi médii. Pro firmy je zbyte¢né vydavat tiskovou zpravu v den,
kdy jiz dané téma rozebiraji ostatni média. Novinafi také podle Jak na media (2012)
od PR profesionalli pozaduji celodenni dosaZitelnost, coZ znamend, Ze s nimi chtéji byt

v kontaktu, kdykoliv je potteba.

PR specialisté o vztazich s novinaii

Odbornici se shoduji na tom, ze dobré, idedln¢ pratelské vztahy s médii jsou dulezité
pro vSechny firmy a jejich udrZzovani dnes tvofi vétSinu prace PR agentur. Pro jejich
dosazeni a udrZzeni je nutné novinafiim poskytovat pouze pravdivé informace o
produktech ¢i firmé. Tyto informace musi byt dodavany ve formatu, velikosti a Casu,
které jsou domluveny predem. Stanovend pravidla je nutné dodrzovat, jinak agentura
riskuje poSkozeni vztahti s novinaii a dobrého jména klienta. Na zakladé rozhovoru bylo
také zjiSténo, Ze se komunikace s novinati za posledni roky zménila. Na osobni setkani
ma maloktery novinat dnes dostatek Casu, a proto je ve vétSin€ piipadl vyuZzivéna

emailova komunikace.

4.1.1.2 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy tvoii jeden ze zakladnich nastroji media relations, a proto je nutné se na

né zaméfit 1 z hlediska aktudlnich trendi.
Piestoze je podle Halla (13. 12. 2015) tiskova zprava jednim z tradi¢nich nastrojd,
VvV soucasné dob& zaziva velky pokles, méné vyuzivani je zejména pii prezentovani

novinek firmy. Autor v tomto kontextu dopliuje, ze pro firmu, ktera neni celosvétove
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znama nebo Sse nechystd vyrabét néjaky prilomovy produkt, je jeji vyuzivani Casto

pouze plytvanim pengzi.

Protoze jak jiz bylo zminéno vySe, ¢as novinafi je velmi vzacny, je podle Calcutta
(16. 2. 2016) zcela zasadni, aby byla pro novinafe tiskova zprava néfim zajimava,
vyjimecna. Pravé z tohoto diivodu firmy podle Harrisona (n. d.) ¢asto voli kontroverzni
nazvy svych c¢lanka, které prildkaji pozornost a lidé je nasledné budou sdilet na

socialnich sitich.

Server Just communication (9. 1. 2015) uvadi, ze se méni také formy tiskovych zprav.
Dlouh¢ texty plné informaci jsou dnes nahrazovany kratSimi doplnénymi o videa,
fotografie ¢i jind grafickd zndzornéni. Porter (5. 4. 2016) s timto tvrzenim souhlasi a
dopliiuje, Ze novinafi strucnost daného materidlu ocenuji, a dokonce se 1 zvySuje

pravdépodobnost, ze si firma ziska jejich pozornost.
Postaveni tiskovych zprav v ramci media relations podle odbornikii

Ptestoze je podle mnohych ¢eskych i1 zahrani¢nich zdroji tiskova zprava ¢im dal méné
vyuzivanym ndstrojem PR, specialisté se shoduji na tom, ze tomu tak ve skute¢nosti
neni. Tiskova zprava ma u nas stale diilezitou funkci a je dtlezitym zdrojem informaci.
Trendem je zejména zkracovani jejich délky a doplnéni o atraktivni fotografie, které

bylo jiz uvedeno vyse.
Dalsi vyuZivané ndstroje media relations 7 pohledu odbornikii

Nemusi platit, Ze media relations dnes znamenaji pouze tiskové zpravy. Pokud firma
nema novinky, tiskové zpravy nevydava a komunikuje se jinym zpusobem. Pro media
relations jsou podle Pohlové kromé tiskovych zprav vyuzivany i dalsi klasické nastroje
(tiskové zpravy, pozvanky na firemni akce, tiskové konference, press tripy do vyrobnich
zavodu, osobni setkdvani apod.). Naopak Hoblik z agentury Aspen uvadi, ze tiskové
konference jsou dnes vyuzivany ¢im dal méné. Déle bylo zjisténo, ze kazdy segment,
aktudlni situace, cilovd skupina nebo zaméfeni kampané vyzaduji jiny typ médii.
Informace pro tiSténa média a jejich ¢tenare jsou jinak strukturované, nez je sdéleni pro
online média. Trendem media relations podle odbornikid je také vys$si vyuzivani
vizualniho obsahu, zahrnujici videa a dal$i multimédia. To dokaze dostat obsah do
riznych médii, vyvolava zajem. DlleZité je také, aby tyto nastroje mohly byt zobrazeny

na mobilnich telefonech, musi zde tedy fungovat kompatibilita s takovymi zafizenimi.
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4.1.2 Knihy

Hall (28. 8. 2016) mezi média, kterd maji aktualn¢ dobré misto v seznamu téch
vhodnych, tadi i knihy, jejichz obsah se muZze tykat naptiklad budovéani daného
podniku, riznych uspéchi ¢i padl v podnikani a podobné. Knihy podle autora umoziuji
jit s informacemi vice do hloubky, a tim lépe dosahovat dilezitych cilt v oblasti PR.
Jejich pomoci firma mtze ptilakat dal§i zdkazniky a ziskat jejich divéru. Knihy ovSem
neslouzi pouze pro komunikaci se soucasnymi i potencidlnimi zékazniky. Hall
(28. 8. 2016) uvadi, Ze poskytuji informace 1 dalSim osobam, které jsou v urcitém
vztahu s danou spole¢nosti. Jedna se zde napiiklad o investory, organizatory konferenci
apod. Dalsi vyhodu autor vidi v tom, Ze vydavani knih z firmy déla experta ve svém

oboru.

4.1.3 Multichannel PR

Server Communication strategy group (2016) uvadi, ze aby bylo PR ucinné, je dnes
nezbytné kombinovat jednotlivé komunika¢ni kanaly tak, aby mohlo byt zasazeno
Siroké spektrum lidi. Pfi jejich volbé je nutné zohlednit cilovou skupinu firmy.
Communication strategy group (2016) také dodava, ze spoleCnosti si dnes ¢asto délaji
vyzkumy, které pomahaji zjistit, které kanaly dana cilova skupina nejvice vyuziva a
kterymi je nejvice ovlivilovana. Harres (14. 1. 2016) uvadi, ze dochdzi ke kombinovani
médii, kterd firma vlastni, tch, které firma plati, a také word of mouth? marketingu.

Vyhodu vidi v tom, Ze tento stupniovity piistup pfinasi velmi dobré vysledky.

Server Best of (27. 10. 2015) zveiejnil nékteré informace o PR Summitu z roku 2015,
kde pravé spravné kombinovani rtiznych komunikacnich kanali a integrovani novych
médii v oblasti PR bylo jednim z témat. Z jeho zaveért vyplynulo, Ze aby byla tato
kampani uspéS$na, je nutné vzit v uvahu nékolik aspektd. Je nutné zvazit, jaka je
perspektiva danych médii, jestli v nich kampaii bude fungovat, ¢i jak bude do akce
zapojena vetejnost. Nezbytné je také, aby firma pro jednotlivé ¢asti komunikace méla
své odborniky. V neposledni fadé¢ je nutné nastavit cile, které jsou pro uspéch

komunikace zcela zasadni.

2Word of mouth marketing = ,, marketing zaméreny na vyvolani vistniho §ifeni obsahu mezi jednotlivymi
zdkazniky* (Media Guru, n.d.)
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4.1.4 Socialni média a viralni kampané

Server Just communication (9. 1. 2015) uvadi, ze se PR strategie firem musi
Nicole Fallon (26. 6. 2014) dodava, Ze tradi¢ni média jiz k vytvofeni ur¢ité PR hodnoty
nestaci a vyuzivani kanalii typu socidlnich siti jiz musi byt v medialnim a PR primyslu

samoziejmosti.

Victoria Harres (14. 1. 2016) zminuje, ze jsou tyto formy komunikace ¢im dal vice
vyuzivany z divodu silngjsi pozice PR Vv oblasti budovani vztahli s vefejnosti
a spotiebiteli, nejen s médii. Pravé komunika¢ni kanaly typu Twitter, Facebook ¢i
firemni blogy pomahaji tyto vztahy vytvofit ¢i posilit. Fallon (26. 6. 2014) vidi vyhodu
jejich vyuziti také v lepSim pfilakdni novinait ¢i ziskdnim rychlé zpétné vazby, vétsi
pozornosti. Calcutt (16. 2. 2016) dale dopliuje, Ze fungovani na socialnich sitich

pomaha budovat povédomi o znacce a je dobrym zplisobem, jak ukazat jeji osobnost.

Nevyhodou socialnich siti je podle Halla (13. 12. 2015) zejména to, ze zde lidé byvaji
Casto velmi impulzivni a radi sdileji negativni nazory. Tyto situace by se firma méla
snazit fesit co nejefektivnéji, neni vhodné se témto lidem €1 nazoriim vyhybat a na dany
problém nereagovat. Firma by tim riskovala poskozeni své povésti. Autor tedy z téchto

davodt doporucuje déni na socidlnich sitich sledovat.

Calcutt (16. 2. 2016) také uvadi, ze se firmy snazi, aby se jejich kampan na socialnich
sitich stala virdlni® a firma z ni mohla uréitym zptisobem t&zit. Pravé toto oznaduje za
dalsi trend v oblasti PR. Server Just communication (9. 1. 2015) uvadi, ze firmy hledaji
ruzné zpusoby, jak takového uspéchu dosahnout a jak piimét lidi, aby se do kampané
zapojili a dale vyzyvali dalsi osoby k zapojeni. Uvadi, ze dualezita je kreativni
a neobvykla myslenka, kterd miZe souviset 1 naptiklad s charitativnimi tcely. Piikladem

mize byt i kampaii ALS Ice Bucket Challenge®, do které se zapojili lidé ze viech kouti

® masové, nekontrolovatelné sifeni zpravy, probihajici zejména na socialnich sitich a médiich. Zprava je
Sifena lidmi, ktefi za tuto ¢innost nedostavaji zadnou protihodnotu. (wordpress.com, n.d.)

* akce americké neziskové organizace ALS Association, ktera se prostiednictvim své kampané snazila
vybrat co nejvice finanénich prostiedkl na boj s amyotrofickou lateralni skler6zou (ALS). Pravidla hry
spocivala v tom, ze kazdy, kdo obdrzi vyzvu, je povinen do 24 publikovat video, kde se poléva ledovou
vodou. Tato osoba nasledné vybrala dalsi nasledovniky. Pokud vyzvany ¢lovék ukol nesplnil, mél
nasledn¢ poslat 100 dolart na konto organizace. Ve vétSing piipada tak ale Cinili i ty, ktefi vyzvu splnili.
Tento népad oslovil i nespocet znamych osobnosti a jeho prostiednictvim se vybralo vice nez 11 miliont
dolari. (Lupa.cz, 18.8.2014)
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svéta. Zapojeni lidi do kampané je tedy jednim z dalSich trendt v oblasti PR. Hall
(28. 8. 2016) také dodava, ze k realizaci viralni kampané¢ mohou taktéz pomoci

1 nazorovi ovliviiovatelé. Tento trend bude charakterizovan nize.

Trend vyuzivani socidlnich siti v PR je podle mnoha odbornikd jednim z téch, které
budou pietrvavat i v budoucnu. Nektefi dokonce uvadi, Ze by jejich dulezitost méla jesté
vice riist a public relations se na tuto oblast mély zamétit. Proto je nutné, aby byly pfi

tvorbé PR strategii firmami brany v uvahu.
Viralni videa ocima odbornikii

U otazky viralnich videi nesdileli odbornici stejny ndzor. Mariana Pohlova vidi viralni
videa jako zajimavy dopln€k komplexni marketingové strategie, ktery mize mit
pozitivni dopad na image 1 byznys klienta. Dulezité je, aby byla videa dobie
zpracovana, coZ je u vétSiny firem zdsadnim problémem. Zaroven dodava, Ze je dnes
zajimavejsi, pokud tyto kampané upozoriiuji na zdvaznéj$i spoleCenské problémy
(tyrani déti, prevence proti onemocnénim apod.). Hoblik z agentury Aspen s témito
tvrzenimi souhlasi a dopliluje, Ze jejich vyuZziti samoziejmé zalezi na ndpadu, na znacce,
na komunika¢nim kanalu a na souladu s firemni strategii. Patrik Schober z agentury
PRAM je k vyuzivani viralnich videi vice skepticky. Vysvétluje, Ze je financné€ naro¢né
vymyslet zajimavy napad a navic zde neni zaru¢eno, Ze i s nim firma tzv. virality videa
vibec dosahne. Investice do tohoto nastroje se tak firm¢ nemusi vratit. Protoze se podle
Schobera v posledni dobé firmy hodné zaméfuji na efektivitu, od viralnich videi spiSe
ustupuji. Dodava, Ze aby mélo viralni video Sanci uspét, musi byt mnohdy az dokonce
Sokuyjici.

Co se ty¢e vySe zminéného trendu zapojovani cilové skupiny, Pohlové uvadi, ze tento
trend ma urcité limity. Je zde nutné pfijit s napadem, ktery po ucastnicich nepozaduje
nic slozitého, naro¢ného na praci ¢i pfemysleni.

Soucasnost v on-line komunikaci podle ndzoru specialistii

Zakladem online komunikace, ktery musi mit kazda firma, jsou webové stranky. Co se
tyCe socidlnich siti, zde jiZz odbornici tak striktni nejsou. Podle Schobera se firma musi
dukladné zamyslet nad tim, zda ma co fict skrze svoji PR agenturu nebo PR manazera

a zda je pro ni vhodné takto komunikovat ¢i ne. Duilezité je také rozhodnuti, na jaké

socidlni sit¢ se zaméfit, co firmeé socidlni sité pfinesou a zda ma firma pracovniky, kteti
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se budou o dané profily starat. Spousta Ceskych firem si totiz otevira profily
na Facebooku, LinkedInu, Twitteru atd., ale poté jim nevénuji dostatek ¢asu. Nasledkem
tohoto je pak nulovy promo efekt a poskozena image firmy. Frekvence ptispévkl zalezi
na produktu a zaméteni firmy. U B2B firem muze stacit i jeden zajimavy ptispévek
mesicné, a to z toho diivodu, Ze konzument zde neni pfipraven na to dostévat informace
nékolikrat tydné. U B2C firem je vhodné zvetejnit 3-5 ptispévki tydné, nékteré
podporovat i inzertné. Lépe zafizenou on-line komunikaci maji obecné zejména firmy,

které cili na mladsi generace.

V dnesni dobé¢ je t&€z81 vyraznéji zaujmout a zcela jisté neexistuje jeden konkrétni recept
na uspéch. Mezi dilezité aspekty on-line komunikace na webech ¢i socidlnich sitich
patii podle dotazovanych odbornikli zejména: ptehlednost, dobra navigace, kvalitni
informace a kontaktni udaje, nejlépe na konkrétni osoby. V online komunikaci plati
stejna pravidla jako ve standardni komunikaci — reakce by méla rychla, piesna, slusna a

neméla by se v ni objevit lez nebo vulgarita.

4.1.5 Blogy

Liebhardt (26. 9. 2016) uvadi, ze firmy dnes Casto vytvareji v ramci svych webovych
stranek 1 vlastni blogy, kde publikuji rizné ptibéhy a buduji vztahy se svymi zakazniky,
nazorovymi ovliviiovateli a dal§imi skupinami. Tuto skutecnost také povazuje za urcity

trend.

4.1.6 Nazorovi ovliviiovatelé

Jednim z vyznamnych trendt v PR, na kterém se shoduji i pfedni odbornici z tohoto
odvétvi, je vyuzivani tzv. nazorovych ovliviiovatela. Podle Graye (16. 12. 2016) z PR

news online se jedna o jeden z klicovych trendii v oblasti public relations za rok 2016.

Stein (16. 12. 2016) uvadi, ze se jedna o osoby, které maji vliv na cilovou skupinu
zastupované firmy (napf. blogery, youtubery apod.). Grey (16. 12. 2016) vidi hlavni
vyhodu vyuziti tohoto trendu v osobni komunikaci ovliviiovateld s jejich nasledovniky,
coz umoziuje firmé dostat dany obsah do povédomi velkého mnozstvi lidi. Server
Cision.com (15. 11. 2016) zvefejnil prizkum, ze kterého vyplynulo, Ze divéra lidi
v doporuceni téchto osob neustdle roste, naopak se snizuje duvéra Vv reklamu a dalsi
tradi¢ni nastroje. Hall (13. 12. 2015) také dodava, ze na ziskani pfizné piednich
osobnosti, které ovliviiuji Casto i statisice ¢i miliony lidi, vynakladaji firmy velké
finanéni prosttedky. Dulezité je ovSem urcit, které osobnosti jsou pro firmu ty pravé.
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John Hall (28. 8. 2016) z magazinu Forbes také v souvislosti S nazorovymi
ovliviiovateli dodava, ze dalSim trendem je budovéani takového vlivu u vlastnich
zaméstnancu. Prostiedky, jak tohoto dosahnout, mohou byt naptiklad vefejné projevy na
akcich ¢i ptispévky do riznych publikaci. Za vyhodu zde povazuje, Ze si podnik timto

zpuisobem ziska vztahy s médii i cilovymi skupinami naprosto pfirozenym zptsobem.
Nazor odbornikii na vztahy firem s blogery a nazorovymi ovliviiovateli

A jaky je pohled odbornikl na otdzku ndzorovych ovliviiovatell, a to zejména blogerti?
Spolupraci s t€émito osobami povazuji za jeden z velkych trendt public relations, ktery
je samoziejmée zavisly na cilové skupiné firmy. Uvadéji, Ze se jedna o nastroj utvarejici
image firmy, ktery je vyuZivan spiSe firmami se zahrani¢nimi vlastniky ¢i obecné
firmami, které cili na mladsi generaci. Velky zdjem je v soucasnosti zejména O
spolupraci s fashion ¢i lifestyle bloggery. Zde je ovSem dulezité, aby firmy mély
S takovymi osobami uzavienou podrobnou smlouvu o spolupraci, kde jsou jasné
stanovena pravidla, kterd by mély byt dodrZzovana. Pokud tato pravidla stanovena nejsou
a chovani bloggerti a dalSich osob neni nijak regulovano, mize dojit k tomu, ze cela

kampanl mize vyznit pro firmu az negativne.

4.1.7 Obsah sdéleni

Mnoho autorti a expertl Z oblasti PR se shoduje na tom, Ze je v soucasné dob¢ vénovana
vétsi pozornost vytvareni vhodného obsahu predavaného sdéleni. Podle Halla (13. 12.
2015) je kvalita obsahu zcela zasadni z toho divodu, Ze pomaha dané sd€leni snadné;ji

Sifit a také 1épe zasahnout danou cilovou skupinu.

Calcutt (16. 2. 2016) poukazuje na trend tzv. storytellingu, kdy je vypravén vefejnosti
urcity podmanivy piibéh, ktery je vhodné podpotien komunika¢nimi kanaly tak, aby byl
vefejnosti prodan co nejefektivnéji. Nutné je podle autorky tento piib&h propojit
s ur¢itym strategickym obsahem. Porter (5. 4. 2016) i Calcutt (16. 2. 2016) se shoduji na
tom, ze pro vytvofeni zajimavého obsahu dnes firmy nekomunikuji pouze
prostfednictvim slov, ale obsah dopliuji o vizualni prvky - obrazky, videa a dalsi
multimedialni formaty jako napiiklad gify. Pravé videa jsou podle Graye jednim
z velkych trendd poslednich let. V roce 2015 pak doslo ke vzniku tzv. live videi®, které

budou podle autora v komunikaci dominovat v nasledujicich letech a dojde k jejich

> live video (Zivé video) = videovysilani v pfimém pienosu, které je Sifeno prostiednictvim internetu
(Vlink live, n.d.)
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roz§ifeni 1 mezi dal$i socialni sité. Just communication (9. 1. 2015) uvadi, ze vyuziti
vizualnich prvkii dokaze hlavni myslenku obsahu lépe vysvétlit, doplnit a zjednodusit.
Jeho nejvétsi vyhodou je fakt, ze dokdze vzbudit emoce a 1épe ovlivnit rozhodovaci

proces cilové skupiny.

Server Just communication (9. 1. 2015) na zavér zduraziuje, ze pokud spolecnost ¢i PR
agentura v soucasné dob¢ voli nevhodny obsah sdéleni, zahlcuje média nezajimavymi ¢i
self promujicimi zpravami, povest dané agentury ¢i PR tutvaru firmy se vyznamné

zhorsuje.

4.1.8 Krizova komunikace

Server Jak oslovit média (2013) uvadi také trendy v oblasti krizové komunikace, jejichz
trvani vidi i v budoucnu. Jedna se piedev§im o jiz zminéné zrychleni aktivit krizové
komunikace v piipad¢, kdy se firma v takové situaci ocitne. Server uvadi, ze pravé
rychlost reakce vyrazné ovlivituje tspéch krizové komunikace firmy a vysi skod, které
krize firmé zptsobi. V tomto kontextu vysvétluje, Zze by firma méla byt schopna
Vv problematickych situacich reagovat maximalné do né€kolika desitek minut, u katastrof

¢1 kalamit v fadu n€kolika minut.

Trendem v této oblasti je ale i lepSi pfiprava na takové situace. Communication strategy
group (2016) uvadi, ze problémy mohou nastat kdykoli béhem dne, mohou rychle
eskalovat, a proto je dulezité byt na n¢ dostatecné piipraven. Piiprava dnes spocCiva
piredevsim v urCeni osoby, jejimz Ukolem je vytvaret postupy, jak zabranit eskalaci
krize, jak krizi zvladnout, jak utiSit situaci na internetu a na socidlnich médiich. Haras
(14. 1. 2016) na serveru PR news hovoti 1 o diilezitosti vytvoieni akcnich plant. Jejich
hlavnim tkolem by mélo byt informovat zaméstnance, zejména ty, ktefi fidi profily na
socialnich sitich ¢i internetové stranky firmy, o zjiSténi pocatecnich problému a feSeni
téch jiz vzniklych. Autorka dodéva, ze v soucasnosti mlze vznik krize souviset

i s negativnimi komentafi na facebookovych profilech ¢i dalsich socialnich sitich.
Krizova komunikace podle PR specialistit

PR specialisté uvadéli, ze v oblasti krizové komunikace agentury striktn€ dodrZuji
postupy, které jsou vysvétleny v nejriznéjSich publikacich tykajici se PR. Tyto
informace byly také uvedeny v ramci literarni reSerSe. Hoblik z agentury Aspen poklada

za nejdulezitéjsi vyjit z krize dobfe v médiich a dodava, Ze krize nékdy muize byt
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ptilezitosti k tomu ziskat pro firmu néjaké body navic. Nutnost byt pfipraven na krizové
situace zdlvodnuje rychlosti dneSnich médii, zejména socidlnich siti, skrze které se

miiZze zprava $ifit nezadrzitelnou rychlosti.

PR specialistim také byla polozena otazka tykajici se pfipravenosti ¢eskych firem na
vznik krize. Patrik Schober z agentury PRAM uvadi, ze firmy, které spolupracuji s PR
agenturami, vét§inou na krizové situace ptipraveny jsou. Dodéava, ze krizovy plan ma
podle jeho nazoru i vétSina firem, kterd ma alespon PR manazera ¢i komunikac¢ni
odd¢leni. Pohlova dodava, ze v odvétvich, kde hrozi pfimé Skody na majetku ¢i zdravi,
maji spolecnosti plan krizové komunikace pfipraven lépe. Podle Hoblika z Aspen PR
firmy délaji ¢asto chybu, Ze takové sluzby poptavaji az v momenté, kdy se néco stane.
Ve vétsin€ piipadi dokonce ani o pomoc agentury nezadaji a snazi se problémy vyfesit

sami, coz ve vétSin€ pripadi nedopada dobie.

4.1.9 Vyvoj technologii

Jednim z faktora, ktery ma velky vliv na PR, je 1 vyvoj technologii. Pravé technologie
podle Steina (16. 12. 2016) méni zpusob, jakym PR utvary ¢&i agentury komunikuji.
V soucasné dobé je podle Calcutta (16. 2. 2016) na vzestupu piedevSim komunikace
prostiednictvim mobilnich telefond, proto je velmi dulezité mit vytvofenou strategii
I Vvtéto oblasti. Porter (5. 4. 2016) uvadi, ze diky tomuto trendu je velice dulezité
piizpisobit mobilnim telefonim i internetové stranky firmy. Dokonce uvadi, ze 92 %

medialnich organizaci jiz takto funguje.

Podle serveru Just communication (9. 1. 2015) lidé chtéji mit moznost ziskat
informace, kdekoliv se zrovna nachazi. To jim v soucCasnosti umoziuje hlavné
internetové piipojeni v mobilnich telefonech a nejrtiznéjsi druhy aplikaci. Ziskané
informace pak béhem nékolika okamziki §ifi dale prostiednictvim socidlnich siti. Prave
tyto skute¢nosti a dalsi vyvoj mobilnich technologii vyznamné ovliviiuji komunikaci
s cilovymi skupinami a budou mit velky vliv i v budoucnu. (Just communication, 9. 1.
2015)

Nejpopularnéjs$imi aplikacemi, které je mozné diky mobilnim telefoniim vyuzivat a
které jsou pro uzivatele zajimavé, jsou podle Shaha (13. 1. 2016) ty, které se tykaji
zivotniho stylu lidi. Zminuje naptiklad moZnosti aplikaci, které dovedou pocitat spalené

kalorie, aplikace sledujici zdravotni nezdvadnost potravin na trhu apod.
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Stein (16. 12. 2016) také doplnuje, ze diky chytrym mobilnim telefoniim jsou dnes ¢asto
Sifena rtzna videa ¢i zprostiedkovavana Zziva vysilani prostfednictvim sluzeb jako

naptiklad Facebook live.
Vyvoj technologii a PR podle odbornikii

Na zaklad¢ rozhovoru s odborniky bylo zjisténo, Ze vyvoj technologii ma vliv
pfedevS§im na vztahy mezi agenturou/specialistou v oboru a klientem a na vztah mezi
specialistou a novinafem. PR agentura je s klienty neustale v kontaktu, at' uz
prostiednictvim mobilnich telefonii ¢i e-mailu, s novinaii nebo zakazniky je dnes mozné
komunikovat 1 prostfednictvim socialnich siti. Komunikaci ulehCuje 1 existence
modernich softwarti, které pracuji s media listem a dovedou rozesilat jednotlivym
médiim zpravy, které samy upravi podle charakteru daného média a ptidaji naptiklad
1 osloveni. Na jedné strané¢ nové technologie podle odbornikli velmi vyrazné ulehcu;ji

praci, na druh¢ je zde patrna vyraznd presycenost v oblasti informaci 1 aplikaci.

S vyvojem mobilnich technologii souvisi i dalsi trend 360° fotografii, které méni obraz
Vv zavislosti na otaeni mobilniho telefonu. Schober tyto fotografie poklada za u¢inny
nastroj, ktery je vyuzivany zejména v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi, obchodu.

Tyto fotografie byvaji sdileny na socialnich sitich danych podnik.

4.1.10 Reputace firmy

Gray (16. 12. 2016) uvadi, Ze jednim zklicovych trendd PR bude vroce 2017
management fizeni povésti firem. Podniky se budou podle autora vice snazit o ochranu
a zlepSeni své povésti, a to diky moznosti medializace skrze socidlni sité ¢i existenci
on-line recenzi, kvuli kterym ¢asto ¢eli itokiim na svoji osobu. Diky obavam o zniceni

povesti se PR ttvary vice zaméfi na jeji aktivni ochranu.

Hall (13. 12. 2015) se taktéz timto trendem zabyva a vysvétluje, Ze v soucasnosti se
jedna spiSe o tzv. management on-line reputace. Uvadi, Ze k fizeni povésti znacky na
internetu je predev$im nutné dostat zpravu s kvalitnim obsahem ke spravnym skupinam.
Dodava také, ze se firma musi snazit o to, aby pfi hleddni na internetu uZivatelé narazili

na divéryhodné informace, které zvysuji pfijeti znacky.
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4.1.11 Eventy

Popularnim néstrojem, kterym firmy komunikuji s vefejnosti a ktery je v soucasné dobé
podle mnoha odbornikli na vzestupu, je také pofadani riznych eventi. Ty nejen
predavaji urcita sdéleni, ale i plisobi na emoce ucastnikli. | v oblasti potadani eventl je
mozné se setkat s riznymi trendy, které by mély PR agentury ¢i PR tutvary podniku

sledovat.

Jan Tomandl (2012) na serveru event-management.cz zmifiuje neustalou popularitu
zédbavnych eventu. Zaroven ale dopliuje, Ze firmy dnes predevSim chtéji, aby eventy

ptispivaly k posileni znacky, motivaci zaméstnanct ¢i osloveni novych klientt.

Tomandl (2012) také hovoii o tom, ze roste pocet eventl, které¢ vyuzivaji tzv. wow
efektu. Andrea Michaels (2017) vysvétluje, ze jde 0 zalezitost, ktera u lidi vyznamné
pusobi na jejich emoce, zptsobuje pocity vzruSeni ¢i lapani po dechu. Dopliuje, ze
jejich podstatou je vystavit ¢lovéka novym, provokativnim ¢i inspirujicim vécem, a tim
ho vymanit ze stereotypu jeho kazdodenniho zivota. Dilezité je vytvofit néco tak
vyznamného a odlisného, co by nasledné ucastnici eventu sdileli na socialnich sitich.
Zde server event-management.cz (2017) uvadi jako piiklad doplnéni daného eventu
laserovou show ¢i ohnostroji. Zaroven dodava, ze tyto eventy nemusi nutné pro firmu
znamenat nutnost vynalozeni vysokych finan¢nich prostfedka. Server event-
management.cz (2017) také dopliuje, ze k vyvolani wow efektu je vhodné vyuzivat
moderni technologie. Michaels (2017) zde zminuje naptiklad interaktivni displeje,
vyuzivani robottli, ktefi dovedou rozpoznat jmenovky a nasledné jsou lidem nabizeny
specialni sluzby. Samoziejmosti je také dostatecné originalni napad, ktery souvisi

S cilem dané udalosti.

Server event-management.cz (2017) zjistoval aktualni trendy v event managementu
také prostiednictvim rozhovorti s experty v této oblasti. Z rozhovori vyplynulo, Ze
eventy se Vv soucasnosti planuji o néco dikladnéji, nez tomu bylo dfive. Za nejvétsi
soucasny trend je povazovano propojeni akci s on-line marketingem. Eventy jsou
propojovany s internetem, se socidlnimi sitémi, ¢i specidlnimi aplikacemi. Michaels
(2017) zde dodava, ze vyuzivani socidlnich médii bude i nadale pokracovat, a proto je

nutné najit nové zpusoby, jak je do udélosti zaClenit.

Dale server uvadi, ze mezi trendy patii existence urcité¢ho uceleného tématu eventu,

mezi ty nejpopularnéjsi patii filmové hity (napifiklad Star Wars, Velky Gatsby) nebo
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stylizace do minulych obdobi. Michaels (2017) jesté¢ dodéva trend vyuzivani tzv.
festivalového prostiedi, kdy se ucastnici mohou volné pohybovat po vétsi plose, kde je
mozné najit velké mnozstvi zazitkti a také spontdnné¢ navazovat kontakty s ostatnimi

ucastniky akce.
Event management podle odbornikii

Z vysledkt rozhovort s pracovniky PR agentur vyplynulo, Ze i event management
zaznamenal v posledni dob¢ urcité zmény. Oproti minulym letim firmy pofadaji eventy

méné Casto, dlivodem je zejména jejich financni nadro¢nost.

Kromé tiskovych konferenci jsou podle odbornikii nejvice realizovana rizna neformalni
setkani s novinari, kurzy (vafeni apod.). V odvétvi technologii jsou velice popularni
naptiklad odborné seminafe, v gastronomickém odvétvi hraji prim zdbavné eventy.
Diilezité jsou eventy zejména v automobilovém primyslu ¢i dalSich luxusnich produktt.
U levnéjsiho zbozi se jedna spiSe o akce mensiho rozsahu, rtzné promo akce

Vv prodejnach, ale 1 naptiklad Gcast na festivalech.

Pro to, aby byl event spésny a mél velkou medialni odezvu, je podle PR profesionala
dalezité, aby jeho soucasti byla urcitd show ¢i zdzitek. To znamena naptiklad
vystoupeni znamych 0Sobnosti, zajisténi atraktivniho cateringu ¢i netradi¢nich prostor.
Dalsim dulezitym trendem je efektivita, kdy firmy posuzuji, zda jim akce pfinese
dostatecné vysledky. S efektivitou také souvisi zkracovani akci, kdy jsou preferovany

spiSe jednodenni, n¢kolikahodinové akce.

4.1.12 PR a spolecenska odpovédnost firem

Za jeden ztrendi je v soucasné dob¢ povazovana také komunikace prostfednictvim
aktivit spolecenské odpovédnosti. Server Investopedia.com (12/2015) uvadi, ze tyto
aktivity jsou v poslednich letech velmi popularni. Divodem je podle magazinu Forbes
(19. 1. 2017) piedevsim fakt, ze spotiebitelé i zaméstnavatelé preferuji koupi ¢i praci
pro spolecnosti, které se angazuji v této oblasti. Jedna se pfedev§im o otazky Zivotniho

prostiedi ¢i socialni oblast.

Oblast ekologickou tvofi aktualné podle Forbesu (19. 1. 2017) zejména otazky tykajici
se vyuziti a likvidace odpadi. Server Investopedia (12/2015) dopliiuje dale naptiklad
vyuzivani alternativnich zdroji energie a ekologicky Setrnych technologii. Ze socialni

oblasti Forbes (8. 1. 2016) jmenuje napiiklad rovnost v odménovani zaméstnanct,
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zvySovani platu u nejnize postavenych zaméstnancti. Také dodava, ze mnoho firem se
Vv soucasné dob¢ snazi podporovat rovnost lidi, napt. haji prava homosexualnich part,
bisexuald ¢i transsexuald. Piikladem takovych aktivit mize byt naptiklad vyuzivani
transsexudlnich modelt a modelek pifi kampanich svétové znamych modnich

spole¢nosti.

| voblasti informovani o aktivitaich spoleCenské odpovédnosti musi firmy podle
Forbesu (8. 1. 2016) stavét hlavné na kreativnim a dostateéné presvéd¢ivém piib&hu, pii
jehoz prezentaci by mély byt vyuzivany rizné interaktivni prvky jako naptiklad videa.
Mezi dal$i moznosti, které firmy v soucasné dob¢& vyuzivaji pro informovani vetejnosti
o téchto Cinnostech, patfi naptiklad vyuziti her ¢i aplikaci. Prikladem vyuZivani aplikaci
muze byt spole¢nost obchodujici s motskymi plody, kteréd se zavazala svym zakaznikiim
poskytovat detailni informace o svych produktech. Proto vytvofila aplikaci, kde Si
zakaznici mohli ovéfit jejich piivod a ziskat také dalSi konkrétni tidaje, které mnohdy

konkuren¢ni podniky neposkytuji. (Investopedia, 12/2015)

Forbes (19. 1. 2017) také uvadi, Ze je nutné, aby strategie v této oblasti v¢etné zptisobu
komunikace byly v souladu s hodnotami dané spole¢nosti. Na zavér také dodava, ze pro
PR pracovniky je pomérné obtizné sd€leni tykajici se socialni odpovédnosti podnikl

dostat do povédomi spotiebiteli.

Nazor odbornikit na spolecenskou odpovédnost, sponzoringové a fundraisingové

aktivity a etické chovani ¢eskych firem

S odborniky byly béhem rozhovorii probirdny i otdzky spolecenské odpovédnosti a

etiky v ramci PR.

Schober z agentury PRAM si nemysli, ze by provozovani aktivit spolecenské
odpovédnosti bylo pro Ceské firmy extrémné dilezité. Hlavni zde je, aby firma byla
presvédcena o tom, ze jsou takové aktivity pro ni vhodné a byly také soucasti podnikové
kultury. Pokud se pro tyto aktivity rozhodne firma, pro kterou je spolecenska
odpovédnost dilezitd, je nutné, aby byl vytvofeny projekt dostatecné zajimavy a byl

zaobaleny v néjakém piib&hu.

Ke sponzoringu a fundraisingu Pohlova uvadi, ze vétSina firem, se kterymi

spolupracuje, né¢jakym zpusobem pfispiva na charitativni, kulturni, sportovni a podobné
aktivity. Nékdy jsou tyto aktivity pfimo soucdsti image, protoZe firmy a jejich cilové
skupiny se s podporovanymi projekty/ osobnostmi mohou ztotoznit, jindy se jedna o
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Cisté dobro¢inné zalezitosti. Prestoze vétSina klienti na podobné aktivity piispiva,
maloktera firma o nich informuje vefejnost. Pravé v tomto vidi Pohlova chybu. Dodava,
ze pokud by byly tyto informace komunikovany citlivé, mohlo by toto jednani

inspirovat a motivovat i dalsi firmy.

Hoblik vysvétluje, ze sponzoring muze byt dulezitou soucéasti PR strategie, ale
samoziejmé zavisi na situaci, na dané firm¢, jeji strategii a také na tom, v jaké fazi
vyvoje se nachazi. Sponzoring poklada na jednu stranu za dulezity, jeho nevyhodu vSak

vidi v pomérné€ vysoké financni naro€nosti.

V oblasti etiky v PR je dnes zcela zasadni dodrzovani Etického kodexu, vydaného

Asociaci PR agentur. Pohlovd mezi nejdileZitéjsi pravidla fadi zdkaz lhani, napadani,
pomlouvani ¢i uplaceni. Dodava, ze jsou PR agentury Casto z divodu pozadavki klienta

nuceny se pohybovat na hran¢ mezi tim, co je etické a co etické jiz neni.

4.1.13 Méreni ucinki public relations

V souvislosti s tzv. nazorovymi ovliviiovateli John Hall (28. 8. 2016) z magazinu
Forbes také uvadi trend zmény zplsobli méfeni vysledk public relations. Zmiiuje
meéteni vysledkt pomoci sledovani téchto ovlivitovateld, ktefi sdileji obsah vytvofeny
danou firmou na svych profilech na socidlnich sitich. Zde je méfen dosah, ktery je
zalozen na poctu tzv. followern, tedy lidi, ktefi dany profil sleduji. Pfestoze autor
piipomina, ze ne vSichni sledovatelé dany obsah zobrazi, vidi zde vyhodu v ziskani
informaci o tom, zda sdileny obsah dokaze zaujmout cilovou skupinu firmy spravnym
zpusobem. Dal§i metody méfeni ucinnosti PR zahrnuji vyzkum mezi novymi

.....

o firm¢ ovlivnily jejich rozhodnuti pro firmu pracovat.

4.1.14 Specializované PR agentury

Trendy je mozné nalézt i v oblasti PR agentur. Tim nejvétsim je podle Portera (5. 4.
2016) jejich specializace. PR agentury podle autora bézné poskytovaly sluzby klientim
z riznych odvétvi. V soucasnosti ale dochazi ke specializaci jejich sluzeb, a tak je
mozné najit agentury, které se zaméfuji na firmy z oblasti technologii, moédy ci

nemovitosti.
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4.1.15 Trendy public relations o¢ima odbornikii

Na zavér zde budou uvedeny odpovédi odbornikii na otazky, které se tykaly

nejpoptavanéjsich PR sluzeb a nejviditelngjsich trendl v této oblasti.

Mariana Pohlova uvadi, ze mezi nejvyuZivanéjsi sluzby dnes patii predev§im tvorba
nastroji media relations. Zejména se jedna o tvorbu medialni strategie, tiskové zpravy a
dalsi PR texty, dale ptipravu tiskovych konferenci a dalSich setkani se zastupci médii,
aktivity na socialnich sitich ¢i rizné konzultace. Patrik Schober déle dopliuje, ze
v ramci media relations se sleduje, co se o klientovi napsalo, agentura odpovid4d na
dotazy novinait a dodava jim potfebné informace. Zminil také zvysujici se poptavku po

sluzbach zlepsujici interni komunikaci firmy.

Dalsi otazka se tykala toho, jaké jsou podle jejich nazoru nejvétsi trendy v PR. Mariana
Pohlova uvadi, ze nejvétsi nariist zaznamenalo pfedevSim vyuzivani socialnich siti a on-
line aktivity jako napiiklad spoluprace s blogery a youtubery. Zaroven také zminuje
trend vyuzivani takovych nastroji, které piinesou nejlepsi pomér cena-vykon. Uspéchu
podle Pohlové napomaha predevsim zajimavost, jedine¢nost, emoce, vtip a Sok. Co se
tyée socialnich siti firem, Hoblik dodava, Ze jsou doménou zejména firem, Které
prodavaji obleceni, napoje, obecné se jedna o firmy s rychloobratkovym zbozim. Pro
udrzeni pozitivniho medidlniho obrazu je zasadni sledovat, jak se o firmé¢ na socidlnich

sitich (popt. v diskuzich ¢i na internetu obecné) hovofti.

Patrik Schober jako trend oznacuje dale také integrované kampané, které jsou vyhodné
hlavné z hladiska métitelnosti vysledki. Schober vysvétluje, ze jsou vytvareny fetézce
urcitych aktivit. Jako piiklad uvadi ¢astou situaci, kdy vyjde na zaklad¢ tiskové zpravy
¢lanek v novinach, ktery je nasledné€ umistén na socialni sit€¢. Na zaklad¢ obsahu, ktery
Z ¢lanku vyplyva, mize byt napiiklad proveden rozhovor s feditelem firmy apod. Pokud
je téma veétSitho rozsahu, agentury casto vytvareji pro klienty specializované
mikrostranky v ramci firemniho webu, kde je obsah popsan ¢i je moznost si ho ze
stranek stdhnout pod podminkou registrace. Tim ziskava spole¢nost kontakt na ¢lovéka,
se kterym milze ddle komunikovat. Mlze naptiiklad uspofadat seminaf, kam jsou tito
lidé pozvéni. Ten je nésledné¢ nahravan a komunikovan dale. Tyto kampané tedy

pomahaji firmam ziskavat kontakty na dal$i potencidlni zdkazniky.

Trendem je podle Schobera i Hoblika vétsi zajem o interni komunikaci, kdy je budovan

brand i Vvnavaznosti na tom, jakym zptsobem ho vidi souCasni nebo budouci
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zaméstnanci. Pomoci PR se firmy snazi udrzet stdvajici zaméstnance a ptilakat nové,
chtéji byt vnimany jako kvalitni zamé&stnavatelé. Nejveétsi zdjem o tyto sluzby maji IT

firmy, které maji obecné velké problémy se ziskavanim novych pracovniki.

Otéazkou také bylo, zda jsou firmy ochotny na kvalitni PR kampan vynalozit vysoké
finanéni prostfedky. Zde se odbornici shodli na tom, ze si ¢im dal vice firem si
uvédomuje, ze je kvalitni PR kampan pfinosem, a tomu odpovidaji 1 vynalozené
finanéni prostiedky, které se mnohdy mohou vySplhat az do fadu nékolika milionii

korun.

4.1.16 Shrnuti trendi v PR

Pro zjednoduseni bylo vytvotfeno shrnuti vySe zpracovanych trendd, jehoZ soucasti jsou

také mysSlenkové mapy.

Nejprve bylo zhodnoceno téma media relations, kde jednim z hlavnich trendi bylo
zrychleni prace novinafid. To mélo za nésledek ptedevSim nutnost rychlé reakce firem,
at’ uz se jedna o odpovédi na dotazy novinait ¢i o zasilani tiskovych zprav. I v oblasti
tiskovych zprav doslo v poslednich letech k ur€itym zménam. Preferovangj$i jsou
piedevsim kratsi texty, které jsou doplnény o atraktivni fotografie, videa ¢i jina graficka

zZnazornéni.

Trendem je také tzv. multichannel PR, kdy jsou pii kampani kombinovany rtzné
komunikac¢ni kanaly. Jeho vyhodou je zejména efektivnéjSi zasazeni cilové skupiny.

Velmi dualezita je zde jejich spravna volba.

Jednim z nejvétSich trendi v PR je zcela jist¢ komunikace prostiednictvim socidlnich
siti, jejichz vyuzivani je dnes pro mnohé firmy samoziejmosti. Je dulezité, aby podnik
déni na socialnich sitich sledoval a také urcCil osoby, které za jejich spravovani budou
zodpovédné. Vitany jsou samoziejmé kreativni a neobvyklé mySlenky a zajimavé

napady. Vybér vhodné socialni sit€¢ by mél byt v souladu s cilovou skupinou firmy.

Neméné dulezitou roli v rdmci PR hraje také spoluprace s ndzorovymi ovliviiovateli
(zejména blogery), ktefi maji vliv na cilovou skupinu firmy a mohou posilit firemni

image.

Trendem je i vétsi pozornost vénovana obsahu sdéleni, které by mélo odpovidat povaze

cilové skupiny. Vhodnymi prvky jsou naptiklad vtip, Sok, vypradvéni podmanivych
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pribéhd, dalezité je plisobit na emoce. Taktéz je vhodné obsah vizudln€ podporit, stejné

jako tomu bylo u tiskovych zprav.

PR také ovlivitluje vyvoj technologii, ktery méni zplGsob komunikace mezi PR
specialisty a zéakazniky ¢i novinafi. V ramci novych technologii je popularni je i
vyuzivani nejriznéjSich mobilnich aplikaci, ziva vysilani ¢i 360° fotografie, které jsou
zvefejnovany na socialnich sitich.

Mezi trendy v event managementu je mozné zafadit napiiklad zvySovani popularity
zédbavnych eventli, vyuzivani tzv. wow efektu, ktery vyrazné¢ plsobi na emoce
ucastnikli, modernich technologii, atraktivniho cateringu, netradi¢nich prostor. Event by
mél byt né¢im odlisny, aby mohl byt nasledné sdilen na socialnich sitich. Dilezita je

také diikladnéjsi ptiprava téchto akci a vyssi dliraz na jejich efektivitu.

Oblast spolecenské odpovédnosti je trendem zejména ve svété, ale v pripadé, Ze jsou
tyto aktivity postavené na silném piibéhu a jsou soucasti podnikové kultury firmy,
najdou uplatnéni i u nas. Popularni v této oblasti je naptiklad vyuzivani riznych forem

interaktivnich prvkda, her ¢i aplikaci.

V neposledni fad¢ je trendem také fakt, ze se firmy vice zaobiraji interni komunikaci a

Casto se obraci na PR agentury s zddosti o pomoc v této oblasti.
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4.2 Analyza nastrojt PR ve vybraném podniku

V nésledujici kapitole bude nejprve charakterizovana vybrana spolecnost, a to Pivovar
ENERGON, ktery je soucasti arealu Novy Rybnik a spada pod skupinu ENERGON.
Poté bude provedena analyza vyuzivanych nastroji PR (a marketingové komunikace
obécné) vramci tohoto podniku. Podkladem zde byl piedev$im rozhovor s jednim
z manazert spole¢nosti ENERGON a realizované skupinové rozhovory, kdy ucastniky

byli lid¢ z cilové skupiny firmy.

4.2.1 0 skupiné ENERGON

Pivovar a restaurace ENERGON jsou soucasti skupiny ENERGON, kterda poskytuje
svym klientim komplexni sluzby a zahrnuje nékolik spole¢nosti z oblasti energetiky,
realit, stavebnictvi, developmentu ¢i pohostinstvi. Celkem zahrnuje nésledujici podniky:

(energon.cz, 2017)

e ENERGON Dobris, ktera se zamétuje na projektovani a realizaci staveb a

vystavbu energetickych siti (energon-development.cz, 2017)

e ENERGON reality s.r.0. zabyvajici se poradenstvim na trhu s nemovitostmi

Vv oblastech kolem hlavniho mésta Prahy (energon-reality.cz, 2017)

e ENERGON development realizujici developerské projekty malého i vétSiho

rozsahu (energon-development.cz, 2017)

e ENERGON finance, ktera je odbornikem v oblasti hypoték, uvéru ¢i pojisténi

fyzickych a pravnickych osob (energon-finance.cz)
e ENERGON SUN, ktera provozuje fotovoltaickou elektrarnu (energon.cz, 2017)
e Areal Novy rybnik — Penzion a Pivovar ENERGON, ktery bude zminén
V nasledujici kapitole
4.2.1.1 Logo spole¢nosti ENERGON

Nize je uvedeno logo skupiny ENERGON, prostfednictvim kterého komunikuje. Jedna
se 0 logo ENERGONu jako celku, podniky, spadajici pod tuto skupinu maji svéa vlastni,

jejichz zakladem je vSak stale to nize uvedené.
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Obrazek 4 - Logo ENERGON

ENERGON

Rozlisujicim znakem pro loga jednotlivych podnikil v ramci skupiny ENERGON je

Zdroj: www.energon.cz

jejich riizné barevné provedeni a ilustrace, které jsou jeho soucasti. Tyto dopliujici
obrazky maji za kol vzdy zobrazovat prvky, které jsou pro dany podnik typické (mince
— ENERGON finance, dim — ENERGON reality, slunce- ENERGON SUN, pivo —
Areal Novy Rybnik apod.). Je tedy patrné, ze se ENERGON snazi o to, aby byly
jednotlivé firmy vnimany jako soucast skupiny poskytujici komplexni sluzby z rtiznych
obord. Zaroven je pro n¢j ale dilezité, aby byl zakaznik schopen jednotlivé firmy od
sebe rozeznat, a proto do loga zaCleniuje 1 rizné barvy a ilustrace spojené s danym

podnikanim.

Obrazek 5 Logo ENERGON reality Obrazek 6 Logo ENERGON Dobf¥is

NERGUN “ NERGUN

REALITY DOBRIS

Zdroj: www.energon.cz Zdroj: www.energon.cz

Obrazek 7 Logo ENERGON development Obrazek 8 Logo ENERGON finance

ENERGUN ( NERGJIN

DEVELOPMENT e s FINANCE
Zdroj: www.energon.cz Zdroj: www.energon.cz
Obrazek 9 Logo ENERGON SUN Obrazek 10 Logo aredlu Novy Rybnik

S\ ENERGON i Novy Rybnik

Zdroj: www.energon.cz Zdroj: www.energon.cz
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4.2.2 0 Pivovaru a restauraci ENERGON¢é

Tato prace nebude zamétena na skupinu ENERGON jako celek, ale bude se tykat pouze
Pivovaru a restaurace ENERGON, které se nachdzeji v arealu Novy Rybnik. Obecné je
zde mozné nalézt celou fadu objektt, poskytujicich rozmanité sluzby od ubytovani,
stravovani, wellness, az po nabidku sportovnich a volnocasovych aktivit. NejveétSim

lakadlem je zde ale jiz zminény Pivovar ENERGON.

Jednou z ptednosti tohoto arecalu je zcela jisté jeho poloha. Areal Novy Rybnik je
vzdéaleny zhruba 2 km za obci Obofisté, dobie dostupny je pro obyvatele pfilehlych
meést, od hlavniho mésta je vzdalen zhruba 50 km. Areal je obklopen pohotim Brdy, a

proto si v jeho okoli pfijdou na své milovnici sportu i pfirody.

Obrazek 11 Poloha aredlu Novy Rybnik

Jirny

16 ] RAHA &
m o
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0] ! N €65 |
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49.6km &= 53 min
Nizbor ” 59,6 km E Kost
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[ I =3
rivoklatsko Beroun Jesenice
KralGy. Dvir Cesky kras
Jesky kras
Libef Velke
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PEs0) échovice
e Hofovice Tynec nad
Sazavou 3]

Slapy

Jince NOV:" Knin Gim BeneéOV

Nevekloy

Suchodol Bystrice Postupice

Zdroj: Google Maps
4.2.2.1 Minipivovar?’

V bieznu 2013 byl v Novém Rybniku zalozen Pivovar ENERGON, kde je vafeno pivo
Bastyt. Divodem vzniku tohoto pivovaru byla ptedev§im snaha o znovuobnoveni
tradice vafeni piva v dobiisské oblasti ve stiednich Cechach. Jedna se pivovar, ktery si
zaklada na vyuzivani kvalitnich ¢eskych surovin pfi vateni piva. To je moZné ochutnat
nejen piimo v pivovaru, ktery v letnich mésicich nabizi moZnost prohlidky vcetné

vykladu a degustace, ale také v restauraci, které je jeho soucasti.

¥ Nasledujici cast byla zpracovana na zakladé udaji dostupnych na www.novyrybnik.cz
" Nasledujici ¢ast byla zpracovana na zakladé udajt dostupnych na www.novyrybnik.cz/minipivovar
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Pivovar nabizi celkem tfi druhy piva, a to:

e Bastyr 10°
e Polotmavy Bastyr 11°
e Bastyr 12°

4.2.2.2 Restaurace?

Celoro¢né oteviena restaurace s velkym vybérem pokrmi piipravenych z kvalitnich
surovin z nedaleké biofarmy a dezerty vlastni vyroby je nejvétSsim lakadlem celého
arealu. Specialitou je ale zejména domaci pivo BaStyf. Soucasti je zde také vinny
sklipek, ktery hostim nabizi kvalitni tuzemska 1 zahrani¢ni vina a moZznost uspotradani

prohlidky.

Restaurace je rozdélena na kutackou restauraci a nekutrackou pivnici, V letnich mésicich
nabizi moznost posezeni na venkovni terase. Restaurace je také diky své lokalité
vhodnym a oblibenym mistem pro potfddani riznych akci typu svateb, firemnich rautt ¢i

vecirkt, s jejichz organizaci jsou zaméstnanci maximalné napomocni.

Oteviraci doba je ve vSednich dnech a v nedéli od 11 do 22 hodin, v patek a v sobotu do
24:00. Restaurace ale ¢asto piizptisobuje svoji oteviraci dobu prani zakaznikl, zejména

pokud se jednd o spoleCenské, firemni akce nebo svatby.

4.2.3 Marketingova komunikace a PR v Pivovaru a restauraci ENERGON

V nasledujici ¢asti bude charakterizovana marketingova komunikace Pivovaru
ENERGON. Pozornost bude vénovana reklam¢, podpofe prodeje, ale predevsim PR.
Postup, ktery zde bude uveden, odpovidda PR procesu uvedenému V teoretické ¢asti
prace. Podkladem pro zpracovani této Casti byly zejména informace poskytnuté od
jednoho z pracovnikt skupiny ENERGON. Pro zjisténi vnimani on-line komunikace

firmy byly realizovany skupinové rozhovory.

4.2.3.1 Reklama

Pivovar ENERGON vyuziva pouze venkovni reklamu, ktera prezentuje jednak Pivovar
a pivo Bastyf, tak i jeho restauraci. Do rozhlasové, televizni reklamy ¢i do reklamy

v tisku firma neinvestuje.

® Nasledujici &ast byla zpracovana na zékladé udaji dostupnych na www.novyrybnik.cz/restaurace
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Vyuzivana jsou out of home média, konkrétn€ se jedna o velkoplo$né plakaty stojici na
trojhranné konstrukci o rozmérech 280x150 cm. Ty jsou umistény v centrech ptilehlych
mensich mést, v Dobiisi a Piibrami. Na kiizovatkach pobliz aredlu jsou také umistény

ukazatele.

Obrazek 12 — Velkoplosny plakat v Dobfisi 1 Obrazek 13 — Velkoplosny plakat v Dobfisi 2

RESTAURACE
SVATBY A SPOLECENSK
Tel.: +420724 8

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Viastni fotografie

Vedeni ENERGONu nevénuje na reklamu a marketingovou komunikaci obecné vysoké
castky z toho divodu, Ze je povazuji za netcinné. Orientuji se spiSe na word of mouth
marketing, kdy novi hosté pfichazeji hlavné na doporuceni od zndmych. T¢Zi tedy

Z toho, ze pro potencialni klientelu je dnes diilezita osobni zkuSenost.

4.2.3.2 Podpora prodeje

Pivovar vyuziva ¢i v minulosti vyuzival nékteré nastroje podpory prodeje, jedna se o

ochutnavky, soutéZe a darkové poukazy.

a) Ochutnavky — Po otevieni Pivovaru byl tento nastroj hojné¢ vyuzivan pro
ziskani klientely. Ochutnavky vlastniho piva byly nabizeny hostim pfimo
V restauraci.

b) Soutéze — Pivovar také ¢as od ¢asu potada rizné soutéze 0 darkové poukazy ¢i
produkty Bastyf. Jako priklad 1ze uvést kreativni soutéZ, kdy byli sledovatelé
facebookového profilu Pivovaru vyzvani k vytvofeni sloganu pro skupinu

ENERGON. Nejoriginalnéjsi napad byl odménén sto pivy z limitované edice
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c) Darkové poukazy — Pivovar nabizi i moznost zakoupeni darkovych poukazi do

restaurace ¢i do vinného sklipku v riznych hodnotach.

Obrazek 14 - Soutéz ENERGON

vyhrajte - '3 S
100 piv | | | originalni napad

limitované edice na slogan pro skupinu ENERGON?

1%

vice info na www.energon.cz

4.2.3.3 PR Zdroj: Facebookovy profil Novy Rybnik

V nasledujici ¢asti bude blize charakterizovano PR Pivovaru a restaurace ENERGON.
Nejprve budou objasnény jeho zékladni prvky: image a jednotlivé slozky firemni

identity (firemni design, komunikace, kultura a produkt).

Image firmy

Co se tyce image firmy, Pivovar se snazi o to, aby byl vniman jako podnik, ktery je
vhodnym mistem pro setkdvani lidi, at’ uz jde o setkavani s ptateli, svatby ¢i firemni
akce. Zaroven usiluje o to, aby byl vniman jako podnik s pokrmy 1 napoji té nejvyssi

kvality.

O svou povést se stard zejména na svém facebookovém profilu, kdy se snazi co
nejrychleji reagovat na kritiku ¢i negativni recenze. Zadné jiné aktivity v tomto sméru

podnikany nejsou.

Firemni kultura

Firemni kulturu podniku pfedstavuji zejména firemni hodnoty. Mezi hlavni firemni
hodnoty manaZzefi fadi naptiklad orientaci na zdkaznika, kdy se persondl snazi vyjit
hostim maximaln¢ vstiic. Nejedna se pouze o persondl, také vedeni ENERGONu se
snazi hostim jejich navStévu co nejvice zpfijemnit, a proto neustdle dochéazi
k rozsifovani celého arealu Nového Rybniku, kdy v okoli pfibyva moznost venkovniho

posezeni, u ptilehlého rybnika je nové nabizena moznost ptjcit si lodicku. Déle se jedna
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napiiklad o soukromi a pohodli pro hosty. Pivovar se snazi, aby se jeho hosté v tomto
prostedi citili co nejlépe, a proto se jim snazi poskytnout co nejvétsi soukromi.
Z tohoto divodu jsou soucasti restaurace i salonky s krby pro rodinné posezeni. Firma
zohlediuje také fakt, ze Castymi hosty jsou i rodiny s détmi, proto zde doslo k rozdéleni

prostoru na kuiackou a nekuiackou cast.

Dtlezitou firemni hodnotou je poskytovani kvalitnich sluzeb, orientace na kvalitu.
Pivovar si na kvalité¢ svych sluzeb zakladd, a s timto se musi ztotoznovat i vSichni
zaméstnanci. Zasadni je také tymova spoluprace. V neposledni fad¢€ jsou znakem

firemni kultury takeé stejnokroje, které nosi vSichni pracovnici obsluhy.

Firemni design

Pro komunikaci s vefejnosti firma vyuziva rizné prostiedky. Jedna se o nazev firmy a

vyrabéného piva, jeji logo, barvy, zaméstnaneckou uniformu €1 pivni suvenyry.
a) Nazev

Co se ty¢e ndzvu, Pivovar ENERGON ziskal sviij nazev podle oficidlniho nazvu celé
skupiny podniki. Pivo, které je zde vafeno, dostalo jméno Bastyf na zéklad¢ ankety
mezi mistnimi obyvateli. Slovo bastyf je vykladano jako porybny, rybat. Jelikoz se
jedna o oblast, kde je velké mnozstvi rybnikii a kde bylo rybafeni pomérné vyznamné,

bylo mistni pivo pojmenovano takto.
b) Logo Bastyi, design

Logo pivovaru obsahuje klasické logo ENERGONu, tentokrat ve zlatavé barve, ktera
ma evokovat barvu piva, a je doplnéno o jeho ndzev. Bylo vytvofeno na zaklad¢ vefejné
soutéze. Vyuzivano je také logo, které ma prezentovat cely areal Novy Rybnik. To je

uvedeno vySe v ramci charakteristiky podnikl skupiny ENERGON.

Hnéda barva je i1 zdkladem webovych stranek, vyskytuje se na vizitkdch spolecnosti a
dalsich materialech. Pro zdiiraznéni prostiedi, ve kterém se Pivovar nachazi, jsou také

dilezitou soucasti firemniho designu ptirodni motivy.
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Obrazek 15 Logo Bastyf, pivovar ENERGON

plvaovar

Zdroj: www.novyrybnik.cz/minipivovar
c) Pivni suvenyry

Logo Bastyt je uvedeno také na darkovych pfedmétech, které je mozné si v Pivovaru

zakoupit. Jedna se o rizné sklenice, tacky ¢i popelniky.

Obrazek 16 Pivni suvenyry

Sklenice Whea beer03 | Sklenice Wheat beer 05 | Sklenice Tumbler 0,31

Sklenice Tumbler0,51
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————

‘"J t
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Sklenice Riva 051

Zdroj: www.novyrybnik.cz/minipivovar

Firemni komunikace
Komunikaci ve firm€ je moZné rozd¢lit na interni a externi.

a) Interni PR

Komunikace mezi zaméstnanci je pro spole¢nost nesmirné dilezita. Vedeni se snazi o
to, aby méli mezi sebou i s vedenim arealu dobré vztahy a v kolektivu se citili dobfe.

Pro zvySeni informovanosti zaméstnanct jsou zhruba jednou az dvakrat tydné pofadany
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kratké informacni schlizky, v zdzemi restaurace jsou dale také umistény informacni
nasténky. Provozni i vedeni ENERGONu Dobiis také bere v potaz navrhy a pfipominky

zamgstnancll, coZ ma za cil zaméstnance motivovat.

Dale také probiha komunikace mezi provozni Pivovaru a ENERGONem Dobfis, ktery
je jeho provozovatelem. Na konci roku jsou vzdy s vedenim ENERGONu Dobii§
pofadany schizky tykajici se zhodnoceni uplynulého roku. Bliz§i informace tykajici se

interni komunikace ve firm¢ se bohuzel nepodatilo zjistit.
b) Externi PR

Vétsi diraz firma klade na externi komunikaci. Jedna se o komunikaci se zakazniky i
spolupraci s dal§imi podniky. Témito podniky jsou zejména cestovni kancelafe, a to
ztoho divodu, ze vramci aredlu jsou také poskytovany ubytovaci sluzby.
Samoziejmosti je také spoluprace s ostatnimi podniky v ramci Nového Rybnika, at” uz
se jedna o Penzion, Wellness ¢&i provozovatele volno¢asovych aktivit. Castou formou
komunikace s potencialnimi klienty je telefonicky kontakt, kdy jsou obvolavany rtzné
firmy s nabidkou uspofadani firemnich vecirkl, spoleCenskych akci apod. VétSina
z téchto firem sice nabidky odmita, pokud se ale rozhodnou akci v Pivovaru uspoiadat,
vzdy se diky kvalitnim sluzbam vraceji. Timto zplisobem Pivovar vyrovnava snizenou

poptavku v zimnich mésicich.

Firemni produkt (corporate product)

Vedeni ENERGONu si samoziejmé uvédomuje, Ze image Pivovaru ENERGON i jeho
uspéch ovliviiuje zejména kvalita jeho produktti, resp. posktovanych sluzeb, a proto své
pokrmy i napoje vyrabi z nejlepSich ¢eskych surovin. Samoziejmosti je také sledovani
prani a pozadavki svych hosti. Vedeni firmy je oteviené novym napadim, svym
hostim v tomto ohledu nasloucha. Na zdkladég jejich ptani tak do své nabidky Pivovar
postupné zafadil i vice vegetarianskych pokrmi, v soucasnosti je dokonce jedna ze dvou
mésicnich specialit vZdy bezmasé jidlo. Nabidka je také ménéna s kazdym rocnim
obdobim tak, aby hostim byly vZzdy podavany pokrmy z téch nekvalitnéjsich surovin.
Produkty a sluzby se také pfizptsobuji volnocasovym aktivitdm hosti, zejména v letnim
obdobi. ProtoZe v této dobé jsou Castymi hosty turisté a cyklisté, dochazi postupné
K upravam aredlu, zejména jeho venkovnich prostor. Zde jsou béhem letnich mésict
postaveny lavicky, stojany na kola apod. Pivovar se svym hostiim snazi svij zazitek

Z navstévy jesté vice umocnit, a proto nabizi netradiéni moZnost prohlidek vinnych

69



sklipka vcetné degustace ¢i sledovani celého procesu vyroby piva, ¢imz se snazi odlisit

od konkurence v okoli.

Proces PR ve zvoleném podniku

Nasleduje charakteristika jednotlivych prvki, které jsou podstatou kazdé PR strategie.
Vychodiskem pro jejich uréeni byly informace z teoretické ¢asti prace. Jednalo se
zejména o cile a cilovou skupinu firmy, komunika¢ni sd€leni a vyuzivané kanaly,

nastroje, subjekty a méteni vysledkl PR.

Cile firmy

Dulezité¢ je stanoveni cilii spolecnosti, ze kterych by marketingové strategie mély
vychazet. Mezi hlavni cile Pivovaru ENERGON patii zejména udrZzeni dobré povésti
podniku, zvySeni loajality hostli a zajisténi dlouhodobé prosperity podniku. Mezi

kratkodobé;jsi cile Pivovar fadi zejména zvySeni poc¢tu hostli mimo letni sezénu.

Cilova skupina firmy

DileZitym rozhodnutim v rdmci PR 1 marketingové komunikace obecné je stanoveni
cilové skupiny. Na zakladé rozhovoru s jednim z manazertt ENERGONu Dobfi§
vyplynulo, ze cilovou skupinu tvoii lidé zhruba od 20 do 55 let, zijici ¢i podnikajici ve
Stredoceském kraji, popf. v Praze a okoli. ProtoZze v souCasnosti plynou piijmy
Pivovaru zejména ze svateb, spoleCenskych a firemnich akci, chce se v budoucnu
Pivovar vice na tyto segmenty zamétit. V letni sezoné se jedna samoziejmé 1 o turisty a

cyklisty, ktefi sem jezdi zejména diky krasné piirodé ¢i houbareni.

Komunikac¢ni sdéleni

Komunikac¢ni sd€leni se zaméiuji jednak na Pivovar ENERGON, ktery prezentuje
vlastni pivo Bastyf, jednak na restauraci jako vhodné misto pro pofddani svateb a

dalsich spolecenskych akci.

Sdéleni, které se snazi firma svym potencidlnim zdkazniklim pfedat, ma za kol plsobit
na jejich emoce. Proto je ¢asto zmiflovdno hezké okoli, vhodné pro piijemné vecery

s prateli a rodinou ¢i svatby.

., Prijdte si posedét do nasi restaurace a odreagujte se od starosti vSednich dnii.

NeruSené relaxovat u nas miizete na zahrade s jezirkem. “(Novy Rybnik, 2013)
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Komunika¢ni kanaly

V ramci marketingové komunikace i PR je samoziejmé¢ dualezité vybrat vhodné
komunikaéni kanaly. Pivovar za nejefektivnéj$i povazuje kandly osobni komunikace,
zejména telefonicky ¢i e-mailovy kontakt, prosttednictvim kterych oslovuje potencialni
klientelu. Dale vyuziva out of home média ¢i regionalni tisk. Samoziejmosti je on-line

komunikace prostfednictvim webovych stranek a socialni sit¢ Facebook.

Rozpocet na PR (marketingovou komunikaci)

ProtoZe spole¢nost ENERGON nevidi v marketingové komunikaci velky potencial, neni
ochotna investovat do jejiho fungovani pftili§ velky finan¢ni obnos. Nejvétsi finanéni
castky byly vynalozeny Vpocatcich fungovani ENERGONu. V soucasnosti je
ENERGON ochotny do téchto aktivit pro Pivovar ro¢né vy¢lenit finan¢ni prostiedky ve
vysi zhruba 100-150 000 K¢, financovany jsou z provozniho zisku. VéEts$i investice
planuje zeyména do okoli Pivovaru i ptilehlého penzionu tak, aby zakaznici mohli ziskat

Siroké spektrum sluZeb a tim doslo k odliSeni se od konkurence.

Media relations

Pivovar se obecné oblasti PR vyraznéji nevénuje. V ramci media relations pouze
udrzuje vztahy s nékterymi regionalnimi deniky, jako jsou naptiklad Dobfisské Ci
Ptibramské listy, které jiz pro Pivovar vV minulosti napsaly pomérné velky pocet ¢lanki.
Na spolupraci s novinafi je vSak firma pomérné dobie pfipravena. Ma vytvoifeny
kvalitni informa¢ni materialy oznacené logem a také profesionalni fotografie Pivovaru i
okoli. Majitelé by samoziejmé ocenili, pokud by tiskova média projevila o spolupraci

s Pivovarem vétsi zajem.

Event management

Pivovar k upoutani pozornosti cilové skupiny nevyuziva event managementu v ramci
arealu. Prestoze v této oblasti neni Pivovar pfili§ aktivni, n¢kolikrat rocné se ucastni
riznych oslav slavnosti piva, zejména ve StfedoCeském kraji a v okoli Prahy, kde ma
vzdy vlastni stanek. V ramci tohoto stanku si kolemjdouci mohou zakoupit nejen pivo
Bastyt (lahvové i tocené), ale 1 nékteré darkové predméty. Dilezitost Gicasti na takovych
akcich vidi v udrZeni kontaktu s konkuren¢nimi pivovary a sledovani jejich ¢innosti.

Samoziejmosti je zde také pfedavani informaci o Pivovaru.
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Obrazek 17 Stanek Pivovaru ENERGON na Dejvickém pivopéni

Zdroj: Facebookovy profil Novy Rybnik

Krizova komunikace

Pivovar pfili§ nepoc¢itd s moZnostmi vzniku krize, proto zde neexistuje Zadny oficialni
krizovy plan. Jedinym nepsanym planem v této oblasti je zabezpeceni ndhradniho
dodavatele masa. Pivovar zakldd4d svou image 1 na vyuzivani kvalitnich surovin,
zejména masa z mistni farmy Kuncliv mlyn. V ptipad¢ selhani tohoto dodavatele ma
zajisténou 1 spolupraci s dalSimi okolnimi farmati proto, aby byly zakaznikim stale
nabizeny ty nejlepsi suroviny z okoli. Na negativni reakce, zejména na Facebooku, se

snazi podnik vzdy a co nejrychleji reagovat, aby nedoslo k poskozeni firemni image.

Odpovédnou osobou za krizovou komunikaci obecné je provozni Pivovaru, v rdmci on-
line komunikace je dulezitd spoluprace mezi provozni a pracovnikem komunikacniho
oddéleni skupiny ENERGON. Provozni Pivovaru je povinna o vzniklé situaci

informovat také vSechny zaméstnance, aby mohli odpovidat na ptipadné dotazy hostt.

On-line komunikace firmy

Dulezitou soucasti PR kazdé spole¢nosti je on-line komunikace. ENERGON v ramci
tohoto nastroje vyuziva webové stranky a profil na socialni siti Facebook. Byla
provedena jejich obsahova analyza, dilezitym podkladem pro zpracovani kapitoly byly

1 zavéry ze skupinovych rozhovord.
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Webové stranky

Pivovar a restaurace nemaji samostatné webové stranky, jsou pouze soucasti webu
celého arealu Novy Rybnik (www.novyrybnik.com). Navstévnik si pak nasledné mize
v zalozkéach na strance zvolit, zda hledd informace o ubytovacich sluzbach, wellness,

Pivovaru ENERGON ¢i jinych sluzbach v okoli.

Webové stranky jsou zahaleny do piirodnich motivii, podklad tvofi skute¢né zabéry
sttedoCeského venkova. Aredl se snazi potencialni navstévniky timto zptisobem nalakat
jednak na krasnou piirodu, tak i poukazat na absolutni soukromi. V ramci webovych
stranek jsou také navstévnikim prezentovany kvalitni fotografie od profesiondlniho
fotografa, jejichz cilem je vytvofenou rodinnou atmosféru jesté vice podtrhnout.

Ptirodni motivy dopliiuji 1 zvolené barvy — modré, hnéda.

Uvodni strana sazi na komplexnost poskytovanych sluzeb a taktéZ zmifuje idealni
polohu tohoto areédlu, ktera nabizi Sirokou Skalu moznosti traveni volného casu. Na
webovych strankach je mozné najit informace o veskerych sluzbach v tomto regionu,

vV ramci Pivovaru a restaurace se jedna o:

e Udaje o oteviraci dobé

e Informace tykajici se historie, produktti a moZnosti exkurze

e Obédové menu, jidelni, ndpojovy a vinny listek

e Informace o ptivodu pouzivanych surovin

e Moznosti zakoupeni vouchert

e Nabidky balickl riznych sluzeb
Pivovar 1 cely areal Novy Rybnik si uvédomuji, ze ¢im dal vétsi mnozstvi lidi
navstévuje internet prostfednictvim mobilnich telefonil, a proto jsou webové stranky pro

mobilni zafizeni optimalizovany. Stranky ovSem nebyvaji Casto aktualizovany, takze se

ey e

uzavieni restaurace z diivodii soukromych akci apod. Tyto informace Pivovar §ifi pouze

prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.
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Obrazek 18 - Webova stranka
G%] Novy Rybnik € S e
ENERGON =

| » | - —
y s .0 .
& b4, i Po)] ] =4
o
ubytovani pobytové balicky spolecenskeé akce minipivovar wellness sport a volny ¢as reference kontakt

Restaurace

Nedilnou soucasti penzionu je celoroéné oteviena restaurace s bohatym vybérem jidel 2 pfijemnou a ochotnou obsiuhou.

poled: menu 22 vyhodné ceny. Na talifi dostanete pokrmy z kvalitnich a Zerstvych surovin. V restauraci pfipravujeme v rdmci mésiénich specialit pokrmy 2 BIO hovéziho

masa FARMY KUNCLOV MLYN.

Vrest ipravujeme prvotfidni kévu RESERVA a vynikajici dezerty, a to i domaci vyroby.

Nai n ecialitou je toéené Novorybnické pivo Badtyi 2 naseho viastnino minipivovaru.

Penzios ybnik samozrejmé uspokoi i milo # soucasti penzionu a restaurace je i vinny sklipek nabizejici bohatou nabidku kvalitnich tuzemskych vin (napf:

Morava, Vinafsti Kosik Turdonice

hraniénich vin (italsks, némecks, francouzska vina). Nasim hostim je mozné po domiuvé uspofadat
prohlidku naseho vinného sklipku v¢. degustace 2 vybranyich lashvovych vin s lehkym obéerstvenim. Degustaci je potfeba objednat nékolik dni predem a je uréena pro min. 2

0soby a max. 8 0s0b.

Degustace zahmuie:
o prohligku vinného sklipku
« vjkiad 0 vybraném viné (4 - 8 lahvovych vin)
o malé obéerstveni (voda ve dibanku, syry, chiéb)

Po degustaci nasleduje posezeni ve vinném salonku, kde je mozné dopit nezkonzumovana vina 2 této ochutnavky.

Restaurace je rozdélena na dvé samostatné &asti. Na kufdckou restauraci o kapacité 84 mist a nekuféckou pivnici s kapacitou 36 mist. Prostory restaurace jsou vhodné k
usporadani vétiich svatebnich hostin, rodinnych, spolecenskych a firemnich akdi, srazl apod. a prostory pivnice pro mensi spolecenské akce a firemni Skoleni.

Hiavni dominantou pivnice jsou médéné pivni varny, které nadchnou kaidéno znalce piva.

Pfijemné posezeni nabizi i salnky ve spodni Easti naseho penzionu, keeré jsou koncipovany do vinného stylu. Prni salének s krbem mi kapacitu cca 20 mist. Druhy prilehly
salének s klenutym stropem a samoobsluZnym barem s vycepem 20 mist. Salonky jsou vhodné pro mensi rodinné oslavy a setkani.

Zdroj: www.novyrybnik.com/restaurace
Zavéry ze skupinovych rozhovori

V ramci webovych stranek ucastnici skupinového rozhovoru hodnotili jednotlivé
atributy, které byly stanoveny podle zakladnich pozadavkl na webové stranky. Ty byly
piedstaveny v teoretické Casti prace a doplnény o nékteré dalsi podle Karlicka a kol.

(2016).
Jednalo se o:

e Zapamatovatelnost ndzvu
e Piehlednost, snadnost orientace na webu
e Design — grafické zpracovani, zvetfejiiované fotografie

e Citelnost a srozumitelnost sdéleni

Zapamatovatelnost nazvu

Néazev webové stranky vyvolal mezi Ucastniky skupinového rozhovoru rozséhlou
diskuzi. Dotazovanym vadilo, Ze Pivovar, ktery nese ndzev ENERGON je soucasti
stranky oznacené jako Novy Rybnik. Pfestoze jim bylo vysvétleno, ze Pivovar je
soucasti tohoto aredlu, byl pro né€ nazev stranky matouci. Shodli se na tom, ze by bylo
vhodné stranky oddélit tak, aby jejich ndzev obsahoval jméno ENERGON a na

strankach aredlu pouze na tyto stranky odkazat.
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Piehlednost

Piehlednost je jednim z dulezitych aspektd webové stranky, podle kterého lze usuzovat
na jeji kvalitu, proto byla zvolena jako jedno z témat diskuze. K piehlednosti webu méli

respondenti velké vyhrady.

Vsichni diskutujici se shodli na tom, ze stranky obsahuji pfili§ textu. Z jejich vyrazt
bylo patrné, ze nechtéji cely text Cist a preferovali by mensi mnozstvi informaci.
Navrhovali moznost uvedeni pouze nékolika zakladnich udaju tykajicich se Pivovaru a
restaurace. Pokud by mél navstévnik stranky zajem o vice informaci, mohl by si je

nasledné na strance rozkliknout.

Dalsim problémem bylo uspofadani informaci. Respondenti kritizovali zejména fakt, ze
se dulezité informace nachdzeji aZ na samém konci strany, ke kterému se, diky
dlouhému textu, vétSina navstévnikll ani nedostane. Jednalo se zejména o informace
tykajici se nabidky obédového menu, oteviraci doby ¢i odkazu na facebookovy profil,
které¢ by chtéli mit umisténé v horni, bocni ¢asti stranky. Ddle by zménili umisténi

jidelniho a napojového listku, které by dali také spiSe na horni polovinu stranky.

Pro zékazniky mén¢ dilezité informace jsou Vv textu umistény vyse, jedna se napiiklad o
nabidku préace, ktera by podle jejich nazoru méla byt upln¢ oddélena od informaci

tykajicich se poskytovanych sluzeb.

Design

Dotazovani kladné hodnotili design webovych stranek. Pozitivné na né ptisobilo
zejména venkovské prostiedi a zvolené barvy, které v nich evokovaly klid, soukromi a
piijemn¢ straveny volny cas. Kladné byly vnimany také pouzité fotografie, které jsou
zobrazovany jako animace. U¢astnici ocenili nejen jejich kvalitu, ale i vhodné umisténi
na strance. Spokojeni byli také s jejich mnozstvim, stranky podle jejich ndzoru nejsou
fotografiemi zbyteéné piehlceny, jejich pocet povazuji za adekvatni. Postradaji vSak
obrazky mistnich pokrmi, které by jim pomohli utvofit pfedstavu o kvalit¢ mistni

kuchyné.
Citelnost a srozumitelnost informaci

Hodnocena byla také obsahova stranka webu, kvalita pfedavanych informaci. V rdmci

tohoto atributu byla vénovana pozornost zejména Citelnosti a srozumitelnosti sdéleni.
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Prave citelnost predstavovala pro vSechny dotazované nejvétsi problém. Jak jiz bylo
zminéno vyse, stranka je podle ucastnikli rozhovort prehlcena dlouhymi texty. Ty jsou
navic psané velmi malym pismem, takze mnohdy text nemohli pfecist a Casto se v ném
ztraceli, coz bylo mozné pozorovat i v jejich neverbalni komunikaci. Stejny problém byl
patrny i v ramci jidelnich a nadpojovych listkl, kde je taktéz volena velmi mala velikost
pisma. Diky prili§ velké odsazenosti nabidky jidel a cen, se v ném navic dotazovani i
Spatné orientovali. Co se ty¢e srozumitelnosti sdéleni, ta byla dotazovanymi vnimana

jako dobra.

Obrazek 19 - Jidelni listek

Optimalizace pro vyhledivace Zdroj: www.novyrybnik.com/restaurace

Zkoumano bylo také, zda jsou stranky optimalizované pro vyhledava¢ Google. Protoze
Pivovar a restaurace se prezentuji vyhodnou polohou v ramci stiedoceského pohofti
Brdy, bylo zjistovano umisténi stranky pii vyhledavani ,,restaurace Brdy“. Pivovar a
restaurace ENERGON se nachazi az na samém konci prvni strany, nevyskytuje se ani
v ndhledu restauraci v okoli. Ze skupinového rozhovoru vyplynulo, Ze pti vyhledavani
ucastnici zobrazuji pouze webové stranky na Uvodni strang, zejména prvnich 3-5
uvedenych. Proto by ENERGON nad optimalizaci webu mél pro ziskani vétSiho poctu

navstévnikl premyslet.
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Obrazek 20 - Optimalizace webové stranky
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Doplitujici informace
Sledovana byla také rychlost nacitani webovych stranek, kterd taktéz dotazované
velmi ovliviiuje a mnohdy je donuti web opustit. V tomto ohledu byly stranky ucastniky

diskuze hodnoceny jako velmi dobré.

Z diskuze také vyplynulo, Zze piestoze si restaurace zakladd na kvalité pouzivanych
surovin z nedaleké farmy, na webovych strankach nejsou tyto informace dostate¢né
zduraznény, potencialni zakaznik je tak mize snadno pichlédnout. Dotazovani se shodli
na tom, ze kvalitni suroviny mohou volbu restaurace v jejich ptipad¢ vyrazné ovlivnit, a

proto by bylo vhodné na né vice upozornit.

Mezi skutecnosti, které obecné ovlivituji vyber restaurace, uvadeli zejména doporuceni
znamych ¢i na internetu, a to zejména, pokud jsou zde ve vétSim poctu. Nizky pocet
hodnoceni v nich evokuje moZznost hodnoceni samotnymi zaméstnanci ¢i vedenim
firmy. Pro vybér je také dulezité rozdé€leni restaurace na kutdckou a nekufdckou ¢ast a

jeji vzhled.
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Dutlezitost jednotlivych hodnocenych atributii v rdmci webovych stranek ucastnici

vvvvvv

byla zpracovdna nasledujici tabulka. Dulezitost atributu byla stanovena na zakladé

prumérné znamky udélené respondenty.

Tabulka 1 Vnimani webovych stranek

Hodnoceny atribut DiileZitost atributu Vhodné zmény

Zapamatovatelnost nazvu 1,44 Oddéleni webové stranky

pro Pivovar ENERGON

Design 2,89 Zatazeni fotogalerie
pokrmt
Prehlednost 3 Zkraceni  textu, zména

uspofadani informaci

Citelnost a srozumitelnost 2,67 Nutnd zména  velikosti

informaci pisma

Zdroj: Viastni vyzkum
které méli zaroven nejvice vytek. NejvétSim problémem zde byl piredevsim piili§ dlouhy
text a jeho nelogické uspotfadani. Dulezity je také design, ktery byl hodnocen vesmeés
pozitivné az na malé vytky tykajici se nutnosti zafazeni fotogalerie pokrmu. Problémy
meéli dotazovani také s Citelnosti textu, kdy pozadovali zménu velikosti pisma na webu.
Nejméné dulezita byla pro zac¢astnéné zapamatovatelnost, kdy bylo navrhnuto vytvoieni

samostatné webové stranky pro Pivovar ENERGON.

Facebookovy profil

Zkouman byl také facebookovy profil, ktery nese nazev Penzion Novy Rybnik a

Pivovar ENERGON, v jeho nazvu se tedy uz nazev Pivovaru objevuje.

Fotografie uvedend jako Uvodni je slozend ze dvou ¢&ésti. Prvni polovina odkazuje na

Penzion Novy Rybnik, druhd na Pivovar ENERGON.

Prispévky na facebookovém profilu se tykaji zejména informovani o polednich menu
nabizenych v nasledujicim tydnu ¢i uzavirani Pivovaru a restaurace z diivodu potfadani

riznych spolecenskych akci. Daéle jsou prezentovany také vikendové ¢i mésicni
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specialy, které jsou dopliovany o fotografie. Jiné ptispévky jsou zde uvadény ziidka.

Primérné se na profilu objevi 3-5 piispévki tydné.

Podstatnou cast profilu na socialni siti tvofi pomérn¢ rozsahla fotogalerie. Na rozdil od

webovych stranek je zde mozné navic najit fotografie jidel ¢i potfadanych akci.

V ramci facebookového profilu maji také hosté moznost hodnotit svou navstévu. K
25. 3. 2017 bylo zaznamendno celkem 92 hodnoceni s primérnym hodnocenim 4,8.
Vsechna tato hodnoceni se vztahovala k Pivovaru a restauraci ENERGON. Negativni

recenze byly uvedeny pouze dve¢.

Obrazek 21- Uvodni fotografie facebookového profilu

Zdroj: Facebookovy profil Novy Rybnik

Vnimani facebookového profilu

Facebookovy profil byl také hodnocen ucastniky skupinového rozhovoru. V ramci
rozhovoru byl hodnocen design profilu (0vodni fotografie, fotogalerie) a jeho obsahova

stranka, to znamena kvalita, pocet a zajimavost ptispévk.

Design profilu

S celkovym designem profilu na socialni siti Facebook nebyli dotazovani spokojeni.
Nejveétsi kritiku sklidil zejména Gvodni obrazek, ktery podle jejich nazoru piisobi
amatérsky a mnohé znich by odradil od zobrazeni ptfispévkli na tomto profilu ¢i
dokonce navstéveé restaurace. Jeho kvalita a zajimavost je pro dotazované dulezita
zejména proto, Ze je zobrazen ihned po vstupu na profil, a poméaha tak utvaret prvni
dojem. Naopak na webovych strankdch voli Novy Rybnik kvalitni profesionalni
fotografie. Tyto dva nastroje on-line komunikace spolu tedy viibec nekoresponduji,

v ¢emz vidi dotazovani dalsi nevyhodu.
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Pochvalné komentafe nesklidily ani dalsi fotografie, tykajici se pokrmt. Dotazovani
uvedli, ze na profilu jsou mnohdy publikovany i nevzhledné obrazky jidel, které by je
od navstévy dokazali odradit. Proto je tieba vénovat vice pozornosti pii vybéru toho,

které fotografie budou na profilu zobrazeny.
Obsahova stranka

Obsahova stranka profilu, zejména kvalita a zajimavost prispévka, taktéz neméla u
ucastnikti diskuze velky uspéch. ProtoZe se prispévky tykaji z vétSiny pouze sdileni
obédového menu, byly povaZzovany za nezajimavé. Zucastnéni by uvitaly vice
kreativnich ptispévkll doplnénych o zajimavé fotografie. Pozitivné byl hodnocen fakt,
ze zde nejsou zvefejnovany zadné slevové akce. Ty totiz na dotazované pusobi jako

zaruka nizké kvality sluzeb a pokrmii.

Stejn¢ jako v ptipadé webovych stranek, tak 1 u facebookového profilu hodnotili

dotazovani dtlezitost jednotlivych atributt.

Tabulka 2 - Vnimani facebookového profilu

Atribut Diilezitost Vhodné zmény

Design 1,56 Zména uvodni fotografie,
veétsi  daraz  na  vybér
vhodnych fotografii

Obsahova stranka 1,44 Méné strohé prispevky,
vetsi kreativita pii
vytvaieni prispévkii,

doplnéni o fotografie

Zdroj: Viastni vyzkum

O néco dulezitéjSim atributem v ramci socidlni sité¢ Facebook byl pro zucastnéné design
profilu, pfedstavovany zejména fotografiemi. Za zvolené publikované obrazky byl
design ter¢em pomérné velké kritiky. Navrhovany byly zmény tvodni fotografie i
pokrmi. PoZadavky na zménu obsahové stranky Facebooku zahrnovaly psani méné

strohych a vice kreativnich pfispévki, doplnénych o zajimavé fotografie.
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On-line komunikace z pohledu respondentii

Obecné je mozné o pohledu respondentti na on-line komunikaci firmy fici, Ze s jeji
soucasnou formou nebyli pfili§ spokojeni. To bylo mozné vy¢ist z jejich ndzort na tuto
problematiku, z analyzy neverbalni komunikace, hlavné¢ 2z wvyrazii obliCeje.
Zvetejnované informace jim ptipadali nezajimavé, prilis obsahlé¢, mnohdy ani neméli
zajem cely text ¢ist. Proto by bylo vhodné, kdyby v této oblasti realizovala firma urcité

zmeény.

Realizac¢ni faze - subjekty PR

Pivovar ani skupina ENERGON obecné nevyuzivaji sluzeb zadnych PR agentur, o
spolupraci s nimi neuvazuji ani do budoucna. Taktéz nemaji osobu tiskového mluv¢iho,
ktery by v ptipadé€ néjaké krizové situace odpovidal na dotazy ¢i vydaval prohlaSeni. Ve
spolecnosti ENERGON se ovSem nachazi komunikac¢ni oddé€leni, které zajistuje
komunikaci s vefejnosti, popf. i médii. V ramci tohoto oddéleni zde pracuje i 0soba,
ktera se stara o on-line komunikaci jednotlivych ¢lenti skupiny, hlavné o jejich

facebookové profily.

Kontrolni faze

Jak jiz bylo uvedeno vyse, ENERGON podnikal rizné komunikaéni aktivity spiSe ve
fazi zahajeni podnikani, kdy byl 1 vice sledovan jejich pfinos. V soucasné¢ dob¢ se
hodnoceni efektli komunikace zamétuje spisSe na sledovani socialnich siti a webovych

stranek.

Etické principy

Pro Pivovar a restauraci ENERGON je dulezité poskytovat svym zakaznikim pravdivé
a detailni informace, zejména co se tyce slozeni jednotlivych pokrmi, kvality a ptivodu
obsazenych surovin. Pravé toto spolecnost povazuje za dobry krok v rdmci posilovani
image firmy. Samoziejmosti v oblasti etickych principt je také rovné odménovani

firemnich zaméstnancii, v rdmci ekologie se jednd zejména o recyklaci odpadu.
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5 Navrhy a doporuceni

V zavéru praktické ¢asti prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni, kterd by méla zlepsit
stavajici situaci PR v Pivovaru a restauraci ENERGON. Tato doporuceni byla
formulovana na zéklad¢ informaci zjisténych z analyzy soucasné¢ vyuzivanych néstroji
PR v daném podniku, skupinovych rozhovort, které byly provedeny pro oblast on-line

komunikace a také trendti v public relations z poslednich let.

Celkem budou uvedeny ¢tyfi navrhy na zménu PR ve vybraném podniku. Vychodiskem
pro jejich stanoveni byl zejména jeden z kliCovych trendii pro rok 2017, kterym je
management fizeni povésti firem, kdy se podniky a jejich PR ttvary vice zamé&fi na jeji
ochranu a zlepSeni. Velkou roli hraji zejména doporuceni, piedevSim se jedna
0 internetové recenze na specializovanych nebo hodnoticich portalech ¢i na socialnich
sitich. Proto se prvni tfi uvedené navrhy tykaji tohoto tématu. V potaz byl bran také
fakt, ze pravé doporuceni byly dosud pro Pivovar nejvice uspeSnym prostiedkem pro
zvySeni navstévnosti. Podkladem pro zpracovani findlniho navrhu tykajiciho se nutnych
zmén v on-line komunikaci byly zavéry z realizovaného skupinového rozhovoru
a zjisténi dualezitosti tohoto typu komunikace béhem ftizenych rozhovora s PR

specialisty.

Pti vytvafeni navrhi bylo brano v uvahu také finanéni omezeni na PR aktivity
(marketingovou komunikaci obecn¢), které bylo Pivovarem a restauraci ENERGON
stanoveno na 100-150 000 K¢.

5.1 Spoluprace s nazorovymi ovliviiovateli

Jednim z navrhii je spoluprace s nazorovymi ovliviovateli. Jak jiz bylo zminéno vyse
Vv ramci analyzy trendi PR, jednad se o Uspésné blogery ¢i dal$i osobnosti, které maji
velké mnozstvi followeri na socidlnich sitich. Tento trend ma podle zjisténi
z realizovanych ftizenych rozhovori s PR agenturami velké uplatnéni i u nds, a to
zejména v oblasti mody, pohostinstvi a cestovniho ruchu, jako klicovy byl povazovéan
prave v pripade restauraci. Vyhodou této spoluprace je lepSi zasazeni cilové skupiny.
Spotiebitel v soucasnosti dava piednost navstévé podnikl, které mu byly nékym
doporuéeny, obzvlasté pokud se jedna o osobu jemu znamou ¢i osobu s uréitym
spolecenskym vlivem. Tyto profily a blogy jsou mnohdy velmi sledované, dosah zde

tedy mize byt pomérné velky. VyuZiti tohoto néstroje je navic vyhodné z divodu
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navazani uzsiho osobniho vztahu s blogerem, kdy se rdzem stava jejich doporuceni pro

sledovatele vice diivéryhodné.

5.1.1 Vybér vhodného kandidata ke spolupraci

Zasadnim rozhodnutim v rdmci tohoto navrhu je vybér vhodnych kandidat, s jejichz
pomoci by firma mohla ziskat urcité pozitivni ohlasy a ktefi by mohli pomoci zvysit

povédomi o Pivovaru ENERGON, a tim i jeho navstévnost.

Pro spolupraci byly vybrany food blogy na zaklad€ jejich umisténi mezi nejlepSimi
blogy v CR, kde je jednim z kritérii také vysoky pocet nasledovatelii. Pravé z diivodu
jejich popularity by mohly byt pro Pivovar ENERGON zajimavymi partnery pro
spolupraci. Posouzeny byly také kvalita a zajimavost publikovanych ptispévki, vcetné
atraktivity prikladanych fotografii a samoziejmé jejich cilovd skupina. Obecné se
jednalo vétsinou o food blogery, ktefi se orientuji na vlastni recepty 1 na hodnoceni
ceskych 1 zahrani¢nich podnikii. VSechny tyto blogy byly podrobnéji zkoumany,

vhodnost spoluprace s nimi byla diikladn€ posuzovana.
Vybréany byly ¢tyii nasledujici blogy:

e Spolu u stolu
Tento blog miize byt velmi vhodnym pro spolupraci z nékolika davodii. Jednak
je jednim z téch nejlépe hodnocenych, také ale patii mezi ty nejlépe zpracované.
Ptispévky jsou poutavé, nezahrnuji pouze strohou recenzi, ale stavi pfedevsim
na zajimavém prib¢hu a velmi atraktivnich fotografiich.® Tyto fotografie se
nezamétfuji pouze na pokrmy, nybrz se snazi i zachytit atmosféru daného
podniku, ¢imz mnohdy vznikaji velmi neobvyklé, ale zaroven elegantni kousky.
Pravé takové fotografie by podniku mohly pomoci vyzdvihnout krasnou
venkovskou atmosféru. Blog také zalozil i svlij facebookovy profil, ktery sleduje
jiz témét 2000 uzivateld. Pfi jeho zkoumani bylo navic zjisténo, Ze se zde velké
mnozstvi jeho sledovatell obraci s Zddosti o radu, jakou restauraci v daném
regionu navstivit. Autorka daného blogu navic casto piispivd 1 do
specializovanych Casopist o jidle, ¢i poméaha provozovatelim se sestavovanim
atraktivniho menu. Z vySe uvedenych diivodi by mohla byt spoluprace velkym

pfinosem a oslovit Sirokou $kalu potencialnich zakaznika.

® Zaméfeni na storytelling a vyuzivani kvalitniho vizualniho obsahu sdéleni je taktéZ jednim z trendti PR
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Cuketka.cz

Cuketka.cz je neméné¢ kvalitnim blogem s velkym poctem sledovatell i na
socialni siti Facebook (téméf 40 000). Jeho provozovatel je podle serveru Ceny
Ceské gastronomie (2016) diky svym zajimavym piispévkiim a vyborné orientaci
V této oblasti povazovan za jednoho z nejvlivngjsich food blogerti v Cesku.
Tento vlivny bloger vybudoval internetovy portal Scuk.cz, kde jsou recenzovany
ruzné gastronomické podniky. Vyhodou zde je, Ze tento portal hodnoti podniky
az na zakladé opakovanych navstév, tedy z urc¢itého dlouhodobého hlediska, coz
recenzim pfidava na divéryhodnosti.

Menudomu.cz, facebookovy profil Menu domii by Koko

Blog menudomu.cz a s nim souvisejici facebookovy profil Menu domu by Koko
byl uréen jako dalsi vhodny blog ke spolupraci s Pivovarem a restauraci
ENERGON. Autorka blogu je respektovanou osobnosti v oblasti gastronomie a
ocenovanou blogerkou, ktera ma dokonce vlastni pofad na internetové televizi
Stream.cz ¢i vydala vlastni knihu. Jeji facebookovy profil sleduje vice nez
30 000 uzivateli Facebooku. Naplni jeji prace je tvorba vlastnich receptu
i hodnoceni restauraci v Cechach i v dal§ich koutech Evropy. Svym osobitym
pristupem, bojem za kvalitni ¢eskou kuchyni si ziskala velkou fadu ptiznivct, se
kterymi se snazi navazat pratelské vztahy. Dal§im vyraznym plusem je celkové
zpracovani blogu a kvalita fotografii, ktera je ze vSech blogl na nejlepsi urovni a
ma tak nejlepsi potencial zaujmout. Navazani spoluprace s touto blogerkou by
tak z vySe uvedenych divodi mohlo byt pro Pivovar ENERGON velkym
prinosem

Gastromapa Lukase Hejlika

Poslednim vhodnym kandiddtem na spolupraci byl food blog Lukéase Hejlika,
ktery je, stejn¢ jako pfedchozi blogeti, aktivni i na socidlni siti Facebook, kde
ma srovnatelny pocet ndsledovniki. Tento bloger kazdy den hodnoti jeden
podnik z oblasti gastronomie. Doporu¢ené podniky zahrnuje do tzv. gastromapy,
kterd ukazuje nejlepsi podniky v Ceské republice. Podle specialni aplikace,
kterou md na svém webu, je mozné si vyhledat kvalitni restauraci v okoli
cilového mista. Samoziejmosti blogu jsou kvalitni fotografie, vyhodu je mozné
najit 1 v relativné Casté interakci blogera se svymi nasledovniky na Facebooku,

kdy ¢asto odpovida na dotazy a doporucuje podniky po celé republice. Nejvetsi
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vyhodou je zde zcela jisté fakt, ze se jednd o osobu medidlné¢ znamou, tudiz je

zde pravdépodobné ovlivnéni vice potencialnich zakaznikd.

5.1.2 Navazani spoluprace s blogery10

Nasleduje uvedeni toho, jak by méla spoluprace s blogery probihat. To znamend, jak

budou blogeti oslovovani, o jaké ¢innosti se bude jednat.

Vybrani blogefi by byli oslovovani prostfednictvim emailovych adres uvedenych
na danych blozich. Ukolem blogera by bylo napsat na dany podnik recenzi, ktera by se
nasledn¢ objevila na jeho blogu (popf. Facebooku) a poté byla sdilena
1 na facebookovém profilu Pivovaru ENERGON. Pokud by se Pivovar rozhodl pro
pozvani vice blogerti, bylo by vhodné tyto spoluprace naplanovat tak, aby clanky
vychazely postupné a pokryly tak delsi Casové obdobi. Je nutné, aby byl dany bloger
S poskytnutymi sluzbami co nejvice spokojen, protoze jeho spokojenost se nasledné
odrazi na hodnoceni podniku. Proto je dulezita dikladné ptiprava, celou akci je nutné
naplanovat co nejlépe. Bloger by byl nejprve proveden po celém aredlu Novy Rybnik,
soucasti by byla také navstéva vyrobny piva, vcetné ochutndvky. Nasledné¢ by
V restauraci byly servirovany ty nejvyhlaSenéj$i pokrmy, doplnéné o vhodna vina
Z domaciho vinného sklipku. Samoziejmosti by byla moznost nahlédnout piimo do
kuchyné. Bloger by mél také volnou ruku pfti fotografovani prosttedi restaurace i okoli,

stejné tak pokrmul.

Zjistovana byla také vhodnost vytvoreni smlouvy o spolupraci s blogerem, ktera byla
zminéna v piedeslé kapitole. V tomto piipadé¢ byla specialistou povazovana za
nevhodnou proto, ze vétSina blogerti (popf. youtuberti) na smluvni podminky neni

ochotna pfistoupit z divodu zachovani své nezavislosti. Proto zde uvedeny nejsou.

5.1.3 Cenova kalkulace

Konzultovana byla také finanni naro¢nost tohoto navrhu. Bylo zjisténo, Ze néktefi
blogeti ptiznaji spolupraci a ptijmou finanéni odménu za své sluzby. V tomto ptipad¢ je
vsak podle specialisty vhodn&jsi vyuzit moznost zaslani voucheru na produkty ¢i sluzby
daného podniku. Ty by byly blogerim zasilany spolu s emailovou zadosti o spolupraci.
Tyto vouchery jiZ Pivovar vytvofeny ma, nebyly by zde tedy dalsi dodatecné naklady na

jejich grafické zpracovani a tisk. Co se tyce vybéru typu voucheru, pro upoutani

1% Nasledujici postup veetné kalkulace byl konzultovan s PR specialistou
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pozornosti blogera by byl vhodnéj$i moznosti pobyt s pfenocovanim zahrnujici jednu
noc V penzionu Novy Rybnik, ktery se nachdzi piimo v aredlu Pivovaru. Jednd se
o balicek s ndzvem: ,,Zdzitkovy pobyt s pivem Bastyr.“ Kromé ptenocovani pro dvé
osoby je jeho soucasti také 1x snidang, 1x vecefe s tfichodovym menu, pivni lazen
s degustaci piva, vstup do sauny a prohlidka pivovaru véetné vykladu. Cena tohoto
balicku je 2 499 K¢. Bohuzel se nepodatilo zjistit pfesné naklady na jednotlivé sluzby,
priblizné¢ se ale marze na cely tento bali¢ek sluzeb pohybuje podle pracovnika
ENERGONu kolem 35 - 40 %. Naklady na osloveni jednoho blogera by se tedy
pohybovaly mezi 1500 - 1625 K¢.

5.2 Spoluprace s ¢casopisy

Moznosti je také spoluprace s ¢asopisy o jidle, ktera by stavéla na podobném zéaklade
jako vySe uvedena spoluprace s blogery. Jednalo by se o napsani recenze ¢i ¢lanku
o Pivovaru ENERGON. Samoziejmosti zde jsou taktéz fotografie pokrmii, Pivovaru

i okoli.

Pii vybéru vhodnych médii byla brana v Givahu schopnost oslovit danou cilovou
skupinu, dale zaméfeni ¢asopisu, jeho design a kvalita, a také jejich prodej. Na zakladé
stanovenych kritérii byly pro spolupraci vybrany dva ¢asopisy, a to mési¢niky F.0.0.D

a Gurmet.

5.2.1 Vhodnost umisténi ve vybranych médiich

Dulezité je také urcit, v jaké rubrice by se méla tato recenze ¢i ¢lanek objevit.

Co se ty¢e vhodného umisténi recenze v magazinu F.O0.0.D., je zde rubrika
pojmenovana ,,Pod drobnohledem®, ktera se zabyva doporucenimi a tipy na kvalitni
restaurace Vv urcitych oblastech, kde by mohl byt zafazen i Pivovar ENERGON.
Magazin Gurmet piSe v této oblasti spiSe rozsahlejsi ¢lanky (cca 2 strany A4 vcetné
fotografii) a pfibchy tykajici se nejen hodnoceni dané restaurace, ale jejiho okoli,
historie apod. Vhodny by zde proto mohl byt ¢lanek postaveny na tradici vateni piva
v této lokalité ¢i turistickych atraktivitach v kraji. Jeho soucasti by mohl byt i rozhovor

S mistnim sladkem a doporuceni Pivovaru ENERGON jako mista s kvalitni kuchyni.
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5.2.2 Mozny zasah11

Nutné je také uvést, jak velky je potencial spoluprace s témito ¢asopisy, kolik zakazniki
mohou oslovit. Primérny pocet vytiskii se u obou médii pohybuje v priméru kolem
40 000 mésicné, nejvice vytiskl je vytisténo béhem mésici dubna-¢ervna, proto by bylo
vhodné navazat spolupraci v tomto obdobi. Oba dva Casopisy jsou navic aktivni i na

Facebooku, kde je sleduje v praméru 15 000 lidi.

5.2.3 Cenova kalkulace

ProtoZze bylo prostfednictvim fizenych rozhovort zjisténo, Ze spoluprace s blogery a
novinaii je postavena na stejném zaklad¢, zpisob osloveni i cena této spoluprace by
byly shodné s piedchozim ptipadem. Jednalo by se tedy o =zasldni voucheri
na zazitkovy pobyt pro dvé osoby, které by byly rozesilany prostfednictvim emailu.
Néklady na osloveni obou dvou zvolenych médii by se pohybovaly mezi 3000 — 3250
K¢.

5.3 Rizeni povésti firmy - karti¢ky s zadosti o hodnoceni na Facebooku

Jednim z dilezitych trendii public relations je nejen zaméteni na zlepSeni povésti firem,
ale 1 vzristajici dilezitost on-line komunikace. Nasledujici navrh skloubi oba dva tyto

trendy.

Jedna se o vyuziti malych karti¢ek (vizitkového formatu) s odkazem na facebookové
stranky Pivovaru a zadosti o hodnoceni podniku na této socialni siti. Jejich cilem je
ziskat nové pozitivni recenze na profilu firmy, popf. i nové nédsledovniky. Jak jiz bylo
zminéno vramci analyzy soucCasnych trendd PR, v poslednich letech chovani
spottebitelti ovliviiuji doporuceni ostatnich. Proto by mohl byt tento navrh dobrym

feSenim pro fizeni povésti firmy, ale i pro budovani povédomi.

Samoziejmosti pfi podnikdni v restauraci je ziskavani zpétné vazby od zakaznikd,
zajem obsluhy o to, zda byli zdkaznici s jejimi sluzbami a pokrmy dostate¢né spokojeni.
Pravé v momenté, kdy je zjisténa spokojenost zakaznikli, by mohli pracovnici obsluhy
zékaznika pozadat o hodnoceni podniku na socidlni siti a nasledn¢ ptredat karticku
s informacemi, kterou si odnesou s sebou domi. Vyhodou jejich vyuzivani by byla
skutecnost, Ze jejich prostiednictvim zlepsi podnik své hodnoceni na socidlni siti.

Recenze na socidlnich sitich i srovnavacich portdlech jsou v soucasné dobé velmi

! Tyto informace byly ziskany od nejmenovaného zdroje podnikajiciho v oblasti polygrafie.
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dilezité, 1idé jim vénuji pozornost nejen pii navstévach restaurace, ale i hotell a dalSich
podnikt. Taktéz by doslo k ziskéni vétsiho poctu recenzi, coz ptidava podle ucastnikli
skupinového rozhovoru na davéryhodnosti. V neposledni tfadé¢ se recenze (popt.
1 ,,0lajkovani této stranky*) zobrazi na profilech pratel téchto osob, ktefi jejich profily
sleduji, coz také napomahd zvySovat povédomi o podniku. Protoze jsou hodnotiteli
jejich zndmi, je toto hodnoceni mnohem vice piesvéd¢ivé. Z vyse uvedenych divodii by
firma méla vyuziti tohoto nastroje zvazit. Samoziejmé se nemusi jednat o hodnoceni

pouze na Facebooku, ale naptiklad i na Googlu ¢i portalu Tripadvisor.

5.3.1 Design karticek

Dulezité je také vyreSit otazku grafického zpracovani téchto hodnoticich karticek.
Vhodné by bylo naptiklad vytvofeni oboustranné karticky, kdy by jeji pfedni strana
slouzila jako vizitka a obsahovala zakladni, zejména kontaktni informace. Zadni strana
by slouzila jako zadost o hodnoceni sluzeb na facebookovém profilu. Vhodné by bylo

vyuziti sluzeb spolecnosti, ktera se zabyva tiskem i grafickym zpracovanim vizitek.

Pro ptedstavu, jaké informace by mély byt obsazeny, byl vytvofen nasledujici navrh,

ktery by slouzil jako podklad pro grafika.

Obrazek 22 Pfedni a zadni strana karticky

Jaoka byla Vase navitéva?
Na Vasem ndazoru nam zdlezi!

“ E — Pivovar ENERGON H

L/ bk N Y] Adresa: Obofiste 53, 262 12
Obaofiité

Telefonni kontakt: 724 858 626 v vy v ’ .
Email-bastyr@novyrybnik.ca Ohodnotte Vasi zkuSenost s nami a

Kentaktni azoba: Lucie Trnkova sledujte nds na facebookovem profilu

Penzion a Pivovar Novy Rybnik
Dékujeme a brzy na shledanou! Iﬂ

ElraTs
EMNESGOM

Idedini miste pro Vadi svatbu, firemni akee & posezeni’ s prateli.”

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pfedni strana ndvrhu by méla obsahovat zejména logo Pivovaru, jeho ndzev, adresu,

telefonni 1 emailovy kontakt a v neposledni fadé kontaktni osobu. Vhodné je také
prezentovat podnik jako vhodny pro svatby, firemni ¢i spolecenské akce. Zadni strana
by méla obsahovat vyzvu ke sledovani facebookového profilu a hodnoceni navstévy.
Vhodna by mohla byt taktéz drobna ilustrace spojena s Facebookem (palec nahoru,

symbol f).
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5.3.2 Cenova kalkulace

Samoziejmé je nutné uvést financni narocnost tohoto navrhu. Cenova kalkulace bude
vychazet z obvyklych cen téchto sluzeb ve StredocCeském kraji. Bude se skladat ze
sluzeb grafika i z cen tisku. Jejich pocet je stanoven na zaklad¢ informaci o primérném
poctu obsazenych stoli, ziskanych bé&hem rozhovoru s pracovnikem ENERGONu.

V tvahu také byl bran fakt, ze n¢ktefi hosté se budou do Pivovaru vracet pravidelné

Néklady na grafické zpracovani karticek pti poskytnuti podkladdi ................ 450 K¢
Naklady na tisk oboustranné vizitky..............cooooiiiiiiiiiiiiiiii cca 2,65Kc¢/ks
Pocet rozdanych kartiCek rofne ... cca 3000 ks

Celkem by tedy tento navrh ptiSel firmu v prvnim roce na 8400 K¢&. V dalSich letech by

Jiz firma neplatila za graficky navrh kartic¢ek, ale pouze za tisk.

5.4 On-line komunikace firmy

ZavéreCny navrh se bude vénovat vhodnym zménam on-line komunikace firmy, a to

webovym strankdm a profilu na socialni siti Facebook.

V ramci provedeného skupinového rozhovoru bylo zjisténo, Ze zac¢astnéni méli k jejich
soucasné podobé mnoho vyhrad. Protoze z dostupnych sekundéarnich dat i fizenych
rozhovori se zastupci PR agentur vyplynulo, Ze on-line komunikace firem je
VvV soucasnosti velkym trendem v oblasti public relations a pro firmy je dilezitym
komunika¢nim néstrojem, bylo by vhodné, kdyby Pivovar ENERGON nad zménami

jeji formy uvazoval.

5.4.1 Webové stranky firmy

Co se tyce webové stranky Nového Rybnika, respondenti nebyli s nékterymi
skute¢nostmi ptili§ spokojeni. Pfestoze se jedna spiSe o drobné upravy, maji na zakladé
vysledki skupinového rozhovoru na navstévniky webu velky vliv, a proto by bylo
vhodné je zvazit. Jednalo se zejména o zmény nazvu stranky, jeji prehlednosti a

Citelnosti.
5.4.1.1 Zapamatovatelnost nazvu

V prvni fadé by bylo vhodné popfemyslet nad zménou ndzvu webové stranky, ktery byl

pro ucastniky skupinového rozhovoru matouci. Dotazovanym vadilo, ze Pivovar, ktery

89



nese nazev ENERGON je soucésti stranky oznacené jako Novy Rybnik. Shodli se na
tom, ze by bylo vhodné stranky oddélit tak, aby jejich nazev obsahoval jméno
ENERGONu a na strankach aredlu pouze na tyto stranky odkazat. Vhodnéjsi by tedy

bylo zvolit webovou adresu napiiklad www.pivovar-energon.cz.
5.4.1.2 Prehlednost

Velké vyhrady méli ucastnici skupinového rozhovoru k piehlednosti stranky, ktera byla

zvolena nejdulezitéjsim znakem jeji kvality.

Nutnou zménou je zejména zkraceni obsahu uvedeného textu, ktery respondenty
odrazoval v bliz§im zkoumani webové stranky. Moznosti je uvedeni nékolika

zékladnich udajt tykajicich se Pivovaru a restaurace, kdy by si zajemci nasledné mohli

L4

vvvvvv

nejdilezitéj$i informace (oteviraci doba, nabidka obédového menu, odkaz na
facebookovy profil) nachazeji az na samém konci strany. Z diivodd zdlouhavosti textu
se k nim vétsina navstévnikt ani nedostane. Vice by preferovali umisténi v pravé horni
¢asti stranky. Napojovy a jidelni listek by mély byt podle respondentli taktéz ptfesunuty
na vrchni Cast stranky. Zménéno by mélo byt také umisténi jidelniho a napojového
listku, které by mély byt uvedeny nad obecnymi informacemi tykajicimi se restaurace.
Naopak pro zdkazniky méné dulezité¢ informace, jako naptiklad nabidka prace, by mély
byt umistény v dolni Casti stranky, poptipadé by jim méla byt vénovana samostatna

zalozka.

Uvedené navrhy zmén byly pro lepsi predstavu zpracovany graficky. Obédové menu,
odkaz na facebookovy profil a oteviraci doba byly pfesunuty na pravou horni stranu.
Jidelni, napojovy a vinny listek byly taktéz pfemistény na vrchni Cast obrazovky.
Informace o restauraci byly zkrdceny a byla zde doddna moznost ,,Vice®, ktera by

zobrazila podrobng;si udaje.
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Obrazek 23 Navrh webové stranky

nﬂ'sf ﬁl@'m}

J|’de|n|" ubytovéni m pobytot balicky | spolelenshs akee minipvovar
napojovy a

. Ly Restaurace
vinny listek

e e T Obedove menu

Restaurace nabizi tradiéni £eskou kuchyni, vybér z minutkowych jidel, ale i néco drobného k
pivu nebo vinu. Ve viedni dny pro Vs navic pfipravujeme lkavou nabidku poledniho
menu za vyhodné ceny. Na talifi dostanete pokrmy z kvalitnich a erstwych surovin. V
restauraci pfipravujeme v ramci mésiénich specialit pokrmy z BIO hovéziho masa zrodinné
FARMY KUNCLOV MLYN.

V restaurace pfipravujeme prvotfidni kdvu RESERVA a vynikajici dezerty, a to i domaci
vyroby.

Facebook

=]
=
Naii nejvétsi specialitou je tofené Novorvbmcke pivo Baityi z naieho viastniho i
u. Samozrejmé iky vina, jelikoz nadi soucasti je i vinny m

: skllpek nabizejici bohatou nabidku kvalltnu:h tuzemskych i zahraniénich vin.

Oteviraci doba

Vice

Zdroj: Viastni zpracovani

5.4.1.3 Design

ProtoZze byli dotazovani s designem webu velmi spokojeni, zmény v této oblasti
nepovazuji za nutné. Moznosti je pouze doplnéni fotografii alesponn nckterych
nabizenych pokrmti, které zucastnéni postradali pro vytvoieni predstavy o kvalité mistni
kuchyné. Profesionalni fotografie nabidky jidel Pivovar a restaurace ENERGON
zhotoveny mad, pouze je na svém webu nepublikuje. Proto by tento navrh nebyl nijak
finan¢n¢ narocny.

5.4.1.4 Citelnost textu

Dalsi zasadni zménou je Uprava velikosti pisma. V soucasnosti je vyuZivana velikost 9,
ktera byla ucastniky skupinového rozhovoru vnimdna velmi negativné a Cinila jim

problémy. Pro vétsi piehlednost doporucuji zménu na velikost 12.
5.4.1.5 Informace o kvalité surovin

Z diskuze také vyplynulo, Ze prestoZe si restaurace zaklada na kvalit¢ pouZivanych
surovin z nedaleké farmy, na webovych strankach nejsou tyto informace dostatecné
zdiiraznény, potencialni zakaznik je tak miZe snadno piehlédnout. Protoze dotazovani
se shodli na tom, Ze kvalitni suroviny mohou volbu restaurace vyrazné ovlivnit, bylo

vhodné na né€ v textu vice upozornit.
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5.4.1.6 Cenova kalkulace

Protoze se jednd o pomérné drobné zmény a neni nutné zasahovat do grafiky webové
stranky, naklady na tento navrh by byly velmi nizké. Ptiblizna finan¢ni ndrocnost tohoto

navrhu byla prokonzultovana s IT programatorem a byla stanovena na 2000-3000 K¢.

5.4.2 Profil na socialni siti Facebook

Na zaklad¢ skupinového rozhovoru bylo zjisténo, ze je nutné provést zmeény i co se tyce
designu a obsahové stranky facebookového profilu Nového Rybniku a Pivovaru
ENERGON. DalSim diivodem pro vétsi zaméfeni se na facebookovy profil byl ndzor
odbornikl z praxe, kteti uvedli, Ze firmy, které maji facebookovy profil a nevénuji mu

dostatek Casu, riskuji poskozeni své image.

5.4.2.1 Design profilu

V ramci designu profilu je nutné vice dbat na vybér fotografii, které se na ném objevi.
Je nutné, aby kvalita obrazki zobrazenych na webovych strankach korespondovala
S obrazky na socialnich sitich. Velkou pozornost je tfeba vénovat zejména vybéru
Gvodni fotografie a fotogalerie pokrmt. Uvodni obrazek sklidil od dotazovanych
nejvetsi kritiku. Mnohé z nich by odradil od zobrazeni ptispévkli na tomto profilu ¢i
dokonce navstéveé restaurace. Jeho kvalita a zajimavost je pro dotazované dulezita
zejména proto, Ze je zobrazen ihned po vstupu na profil, a pomaha tak utvaret prvni
dojem. PeClivé vybirany by mély byt také fotografie nabizenych pokrmti. Dotazovani
totiz uvedli, ze na profilu jsou mnohdy publikovany i pro né¢ nevzhledné obrazky jidel,

které by je od navstévy dokazali odradit.
5.4.2.2 Obsahova stranka

Obsahové stranka profilu, zejména kvalita a zajimavost pfispévku, taktéZz neméla u
ucastnikli diskuze velky tUspéch. Zucastnéni by uvitaly vice kreativnich ptispévkl
doplnénych o zajimavé fotografie. Na zaklad¢ vysledkl kapitoly tykajici se trendi PR
bylo navic také zjisténo, ze kvalita a kreativita obsahu sdé€leni je dnes zcela zdsadni a
umoznuje lepsi zasazeni cilové skupiny. Proto by této oblasti méla firma vénovat vétsi

pozornost.

PrestoZe na facebookovém profilu najdeme piedevSim tydenni menu a informace o
uzavieni restaurace, nékolikrat se zde objevil i zajimavy prispévek, ktery dokazal

zaujmout 1 dotazované lakavymi fotografiemi a dobie zpracovanym komentafem.
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Bohuzel je jich zde publikovano opravdu minimum. Vhodné by tedy bylo zapojit

podobnych ptispévki do budoucna vice.
Obrazek 24 Facebookovy prispévek

Penzion Novy Rybnik a pivovar ENERGON: £ (— citi se
natésené) v misté @ Penzion Novy Rybnik a pivovar
ENERGON

25 biezen v 10:54 - €

Jak jinak stravit dnesni krasny a sluneény jamni den. neZ u Nas na Penzionu
Mowy rybnik.
Méame pro Vas vikendovou specialku

Jeleni burger s brusinkovou majonézu, domaci bbg omackou, hranolkami a
cesnekovou majonézou za 165.- K& .. Zobrazit dalsi

Zdroj: Facebookovy profil Penzion Novy Rybnik a Pivovar ENERGON

Vyse uvedeny piispévek je jednim z téch, které byly povazovany za velmi kvalitni a
dovedly zaujmout dotazované i sledovatele profilu, cemuz odpovidal neobvykle vysoky

0 ¢¢ 7w 0

pocet ,,lajkti* a komentaii u tohoto ptispévku.
5.4.2.3 Cenova kalkulace

Skupina ENERGON ma specialniho pracovnika, ktery se zabyva komunikaci na
socialni siti Facebook a ma k dispozici i velké mnozstvi kvalitnich fotografii. Z tohoto
divodu by zpracovani uveden¢ho ndvrhu bylo pouze soucasti jeho pracovni ndplné.
Nepfiinaselo by s sebou tedy zadné dodate¢né naklady. Frekvence piispévku by se tydné
méla pohybovat kolem 3-5. Jedna se tedy o navrh, ktery je pro firmu vhodny jak

Z hlediska jeho Uc¢innosti, tak i z pohledu jeho finan¢ni nendro¢nosti.
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5.5 Souhrn navrhu

Na zavér je uveden souhrn jednotlivych vytvofenych navrhi na zlepSeni PR
komunikace v Pivovaru a restauraci ENERGON. Pii jejich tvorbé byly brany v tvahu
informace zjisténé v rdmci fizenych rozhovort s PR specialisty, skupinového rozhovoru
s lidmi z cilové skupiny firmy i na zaklad¢ informaci poskytnutych pracovnikem firmy

ENERGON.

Nejprve byly uvedeny navrhy tykajici se trendu zlepSeni povésti firem, a to zejména na
internetu, ktery je v soucasnosti podle odbornikti jednim z klicovych komunikaénich
kanalt. Jednalo se o zavedeni karti¢ek, které by vyzyvaly hosty k publikovani recenzi o
podniku na jeho facebookovém profilu a spolupraci s food blogery, ktefi by na svych
profilech ¢i blozich publikovali recenzi na tento podnik. Stejny typ spoluprace byl
navrzen i v oblasti Casopist o jidle. V neposledni fadé byly stanoveny vhodné zmény
v on-line komunikaci firmy, které vyplynuly z realizovaného skupinového rozhovoru.
Vsechny tyto navrhy vychazely z aktualnich trenda v PR, a byly v souladu s finan¢nim
omezenim, které firma pozadovala. ProtoZe je jednim z trendl 1 multichannel PR, ktery
je zalozen na vyuzivani vét§iho poctu komunika¢nich kanalti a dokdze Iépe zasdhnout
cilovou skupinu, bylo by vhodné vyuzit kombinaci vSech téchto navrhi. Vyuziti
kombinace stanovenych navrhu je také dilezité z toho divodu, Ze blogefi cili podle PR
odbornikl spiSe na mladsi generaci (u food blogert se jedna o cilovou skupinu zhruba
15-30 let), kdezto recenze ¢i c¢lanky publikované v tisténych médiich maji vétsi
potencial zaujmout lidi z vyssi vékové kategorie cilové skupiny, kterd dava piednost
spiSe tradicnim médiim.

Co se tyce celkové kalkulace vSech uvedenych navrhid, sklddd se z ndkladii na
realizované pobyty pro novinaie a blogery, tisk hodnoticich karti¢ek a zménu webovych
stranek. Jeji celkova vySe bude zaviset na poctu oslovenych médii ¢i blogerti. Pokud by

byly brany v ivahu veskeré navrhy, celkové finan¢ni naro¢nost by vypadala takto:
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Cenova kalkulace

Néklady na osloveni a pobyt pro 4 blogery .........cccooevviiiiiiiiiiiinnnn... 6000-6500 K¢
Néklady na osloveni a pobyt pro zastupce ¢asopistl............ceoeevvnnnnn.. 3000-3250 K¢
Tisk a grafické zpracovani hodnoticich kartiCek......................oiil. 8400 K¢
Zména webovych stranek.............ooooiiiiiiii 2000-3000 K¢

Celkove naklady na tuto PR kampaii by se po secteni jednotlivych polozek pohybovaly
kolem 20 000 K¢ (mezi 19 400 - 21 150 K¢&). Pro firmu nejsou tedy pfili§ finan¢né
naro¢né, odpovidaji stanovenym limitim a maji potencial firmu dostat do povédomi

relativné velkého mnozstvi lidi.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této prace, zabyvajici se tématem public relations, bylo navrhnout u
vybraného podniku zmény v této oblasti, které by byly pro podnik piinosem. Tato

doporuceni méla navazovat na soucasné trendy PR z poslednich let.

Uvod préce tvofila teoreticka &ast, kde byly objasnény nékteré zakladni pojmy z oblasti
marketingové komunikace, hlavni pozornost ale byla vénovana pravé problematice
public relations. Charakterizovan byl cely proces tvorby PR kampang, ktery tvoftila faze

planovaci, realiza¢ni a hodnotici.

Nasledovala prakticka ¢ast prace. Na jejim zacatku byly nejprve uvedeny trendy v PR.
Podkladem pro jejich zpracovani byly informace z nejnovéjSich internetovych zdroji a
odbornych casopisi. Pro ziskani validnich dat byly provedeny fizené rozhovory
s pracovniky prazskych full-servisovych PR agentur, jejichz cilem bylo zjistit, zda tyto
trendy funguji 1 v praxi, popt. ziskdni dalSich informaci z této oblasti. Na zikladé
informaci Cerpanych ze sekundéarnich zdroji a jejich porovnani se zavéry fizenych

rozhovoril byly stanoveny hlavni trendy v této oblasti.

V ramci media relations se jednalo zejména o snahu zajistit dobré vztahy s novinaii Ci
nutnost rychlé reakce na otazky novinait. Bylo také zjisténo, ze prestoze nekteré zdroje
uvadéji, ze jeden z tradi¢nich ndstrojii media relations, tiskova zprava, je na ustupu,
Vv praxi tomu tak neni. Tiskova zprava stale patii mezi dilezité zdroje informaci, pouze
dochazi ke zmén¢ jeji formy. Obséhlejsi texty jsou dnes nahrazeny kratSimi,

doplnénymi o rtizné obrazky a dalsi vizualni prvky.

Dilezitym trendem je také tzv. multichannel PR, kdy jsou kombinovéany jednotlivé

komunikacni kanaly, coz umoziuje firmeé zasdhnout $irsi spektrum lidi.

Nejvétsim trendem je bezesporu tzv. digitalni PR, které se orientuje na on-line
komunikaci firmy, kde do$lo v poslednich letech k vyraznému posileni tlohy socialnich
siti. Dlleziti jsou zde i tzv. nazorovi ovliviiovatelé. Jedna se o rizné bloggery ¢i osoby,
které maji vysoky pocet nasledovateli na socidlnich sitich a dovedou ovlivnit nazory

velkého poctu lidi.

Pozornost je v soucasnosti vénovana také obsahu sdéleni. To casto stoji na urcitém
podmanivém piibéhu, je doplnéno o vizualni prvky ¢i tzv. live videa. Public relations
ovliviiuje také vyvoj technologii. Ten ma vliv zejména na komunikaci s novinafi.

Dulezity je vtéto oblasti ale i vyvoj riznych mobilnich aplikaci. V ramci event
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managementu bylo zjiSténo, Ze jsou v soucasnosti poradany spise krat$i akce mensiho
rozsahu. Pozornost je zde upinana zejména na jejich efektivitu. Nezbytnosti v této
oblasti je zejména vytvoteni urcitého zazitku. Trendem je také vysSs$i zaméfeni na
management fizeni povésti firem, ktery se zabyva zejména o to, jak je podnik hodnocen

na internetu.

Nasledné byl vybran podnik, ve kterém byla analyzovana soucasna situace v oblasti
marketingové komunikace a PR. Timto podnikem se stal Pivovar ENERGON, ktery se
nachazi ve StifedoCeském kraji. Na zaklad€ zjiSténych informaci a porovnani se
zpracovanymi trendy byly vytvofeny ndvrhy a doporuceni. Ty se tykaly zejména
spoluprace s nazorovymi ovlivilovateli, jimiz byli lifestylovi bloggefi a facebookové
osobnosti s velkym pocétem followerti. Dalsi navrh zahrnoval spolupraci s odbornymi
Casopisy o jidle. Doporuceni se vztahovala také na zlepSeni on-line reputace podniku.
To zahrnovalo zpracovani hodnoticich karticek, jejichz pomoci by byli hosté vyzvani ke
sdileni jejich zkuSenosti s podnikem na facebookovém profilu podniku. Na zavér byly
také uvedeny nékteré nutné zmény webové stranky a profilu na socialni siti Facebook.

Soucasti navrhii byla také kalkulace jejich finan¢ni naro¢nosti.

Vérim, ze uvedené navrhy a doporuceni mohou byt pro firmu p¥inosem, a to z toho
davodu, ze mohou pomoci posilit povest firmy, zejména na internetu, a dostat ji do

povédomi vice lidi.
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I Summary

The main goal of this diploma thesis was to propose changes of PR communication in a
chosen company. These recommendations were created based on the analysis of the

current trends in public relations.

The theoretical part of the thesis explained some basic concepts of marketing
communications, but the main attention was devoted to the issue of public relations.
That part was focused on the entire process of creating PR campaigns, which is

consisted of the phases of planning, implementation and evaluation of its results.

At the beginning of the practical part of the thesis, the current trends in the field of
public relations were presented. The information were gained from the latest Internet
resources and professional journals. To obtain valid data and to prove that these trends
are also working well in practice, the conductive interviews with three representatives

of PR agencies have been done.

One of the trends in PR was multichannel PR which is based on combination of more
communication channels . The biggest trend is undoubtedly digital PR, which is focused
on online communications of the company. So-called opinion influencers also play an
important role in current public relations. Those are either bloggers or people who have
a lot of followers on social media and may have a huge impact on them. Special
attention is now paid to the content of communications which now must be
accompanied by pictures or other visuals to become more interesting for the audiences
and journalists. Another trend is also an increased focus on reputation management of

the company that deals mainly with the company reviews on the Internet.

Next step was to analyze current situation in marketing communications and PR in a
chosen company, ENERGON Brewery. These information and also the PR trends were
taken into considerations while the proposals and recommendations were being made.
They mainly concerned cooperation with life-style bloggers and other opinion-
influencers, collaboration with the food-specialized magazines. Recommendations will
also be applied to improve on-line reputation of the company and its on-line
communication. An important part of the proposals was also the calculation of their

financial cost.
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| believe that these proposals and recommendations can be beneficial for the company.

They might help to strengthen the company's reputation and also raise awareness of the
company.

Keywords: Communication, reputation, public relations, on-line, media, trends
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IV Prilohy

Priloha €. 1: Rozhovor s Patrikem Schoberem, PRAM consulting
Zaznamenali jste Vv posledni dobé nariist zajmu o Vase sluZby? Jaci klienti se po
Vasich sluzbdach nejvice poptivaji a jaké sluzby nejcastéji vyuzivaji?

Nejveétsi zajem je stale o media relations. Jde o takovy ten zaklad PR, kdy vydavame
tiskové zpravy, sledujeme, co se o klientovi napsalo, odpoviddime na dotazy novinaid,
snazime se s novinafi mluvit o tom, co napiSi. Dodavame jim informace, které oni
aby patfily mezi ty nejpoptavanéjsi. To jsou urcité konzultacni sluzby. Obecné je
poptavka 1 po digitdlnich médiich. To znamend, Ze se starame o profily na socialnich

sitich.

Zminioval jste tiskové zpravy. Ruzné zdroje uvadi, Ze tiskové zpravy uz se nevyuZivaji

tolik, co drive. Jaky na to mdte pohled?

U nds maji podle riznych statistik tiskové zpravy stale dalezitou funkci. Je to spiSe
zbozné prani nékterych PR pracovnikil, kteti fikaji, Ze tiskova zprava je mrtva, ale ve

skute¢nosti tomu tak neni. Pro novinafe jsou stale dilezitym zdrojem informaci.
Jaci klienti se po VasSich sluZbdach nejvice poptavaji?

My jsme zaméfeni na rizné oblasti - informacni technologie, na oblast televizniho
vysilani, financni a pravni sluzby a na oblast, kterou nazyvame jako tzv. designer home,
mezi které fadime odvétvi jako je stavebnictvi, nabytek, vybaveni domécnosti, vybaveni

domui. Pracujeme ale také i na projektech pro Evropskou unii.

Pokud bych na tuto problematiku nahlizel obecné, tak PR sluzby poptavaji jak firmy o
par zaméstnancich s malym obratem, tak samoziejmé velké podniky. Zalezi na tom, co
firma chce fict, a jestli ma, co fict. Mlze byt firma o par lidech, kterd ma co fict a ma
moznost dlouhodobé komunikovat a neustdle pfichdzet s novymi napady, ndméty a
novinkami a je to dobry zdroj pro komunikaci. Vedle ni mtze byt firma s n€kolika
stovkami zaméstnanct, velkymi obraty, ale jeji produkt je komunikacn& nezajimavy,
takze firma PR agenturu vlastné ani nepotiebuje a fesi svoji komunikaci jinak nez
prostiednictvim PR. Pokud by ji feSila pomoci PR, jednalo by se o par néjakych aktivit

za rok, na kterych se neda postavit komunika¢ni kampan.
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VyuZivaji klienti VaSich sluzeb pouze pro komunikaci se zdakazniky nebo i pro zlepSeni

interni komunikace ¢i komunikace s financni veiejnosti apod.?

V minulosti kolem roku 2009-2014 poptavka po interni komunikaci nebyla tak velka,
ale v dnesni dobé se zadna nabidka komunikace neobejde bez interni komunikace.
Nezamétujeme se pouze na budovani brandu a podporu produkti klienta, ale budujeme
brand i v navaznosti na tom, jakym zptsobem ho vidi i soufasni nebo budouci
zaméstnanci. V tomto je vidét obrovsky trend. Tim, Ze je v soucCasné dobé mala
nezaméstnanost a je malo lidi na trhu prace, tak firmy chtéji pomoci PR zaujmout

zameéstnance, at’ uz proto, aby si je udrZely, tak proto, aby ptildkaly nové.
Jakou roli, podle Vs, v ramci PR hraji sponzoringové a fundraisingové aktivity?

Média obecné nebudou psat o tom, Ze neziskova organizace déla fundraising. Musi to
byt nécim zajimavé, zaobalené v néjakém piibehu. Pokud kampan bude zajimava a
bude se vybirat na zajimavou véc, je Sance uspét. To znamena, musi za tim stat
zajimavy ptibéh. KdyZ si vezmeme tfeba lidi, co jezdi trabanty pies jizni Australii.
Kdyby vybirali penize na prvni cestu, kterou byla cesta do Afriky, tak by jim na to
nikdo zadné penize nedal. Kdyz uz ale za sebou méli ptibeh typu: Projeli jsme Afriku,
je to legrace, bylo to o nécem jiném. Lidé, ktefi ptispéli, byli napsani na automobilu a
na webu a dostanou za to DVD. Ten ¢lovek, ktery to organizuje, piekonava néco, co
podle ostatnich nejde, ale on véfi, Ze to dokaze. Z toho diivodu vygenerovali vice penéz,

nez vibec planovali.

Jaka je uloha PR agentur v ramci krizové komunikace? Jak dileZita je priprava na

tyto situace a jsou podle Vas na vznik krize firmy dostatecné piipraveny?

Myslim si, Zze je hodné firem, velkych i malych, které na krizové situace piipraveny
nejsou. Vétsina firem, které spolupracuji s PR agenturou, na krizové situace pfipraveny
jsou. Pro PR agentury, zejména pro ¢leny Asociace PR agentur, je to v zdsad¢ standard.
V momenté, kdy agentura vstoupi do firmy, ptd se na krizové situace a vypracovava
krizovy scénat. V této oblasti se PR profesiondlové fidi postupem, ktery je mozné nalézt
V nejriznéjsi literatute, tykajici se public relations. Témito psanymi postupy se agentury
velice striktné fidi. To znamena existenci krizového Stabu, nelhat v ptipadé krize apod.
Na kazdou z krizovych situaci nasazujeme krizovy plan a v rdmci krizového planu

stanovujeme, kdo je soucasti krizového §tabu, kdo miize komunikovat, co bychom méli
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splnit a co by se mélo po krizi v rdmei goodwillu dale nastavit. Principy feSeni krizové

situace zlstavaji stale stejné.

Mpyslite si, Ze jsou na vznik krize piipraveny i firmy, co sluieb PR agentur
nevyuZivaji?

Pokud maji PR manazera, tak vétim, ze krizovy plan maji. I pokud PR manaZzera
nemaji, tak si myslim, ze tam n&jaky krizovy plan je, i kdyz tieba nepocita s media
relations. Pokud ve firmé neni ani komunika¢ni oddéleni, tak v&fim tomu, ze zde

krizovy plan neni viibec a firmy se vznikem krize pftili§ nepocitaji.
Jak je podle Vas dileZita on-line komunikace?

Zakladem, ktery musi mit kazda firma, jsou webové stranky. Neumim si dnes viibec
piedstavit, Ze by firma neméla sviij web. Co se tyce socialnich siti, tam bych tak striktni
nebyl. Firma si musi rozmyslet, jestli ma, co fict skrz svoji PR agenturu nebo PR
manazera, jestli ma cenu takto komunikovat nebo nema. Dilezité je také rozhodnuti, na
jaké socidlni sité se zaméfit, co firme socidlni sité piinesou. Dalsi véci je, ze je nutné,
aby se o to n¢kdo staral. Spousta firem si otvira profily na Facebooku, Linkedlnu,
Twitteru atd., a potom se o né nestaraji, coz ukazuje na jejich neschopnost a nema to
z4ddny promo efekt. Pokud si na tyto otazky firmy odpovi, tak teprve potom by mély

firmy zacit komunikovat na socidlnich sitich.
Myslite, Ze velkou roli hraje frekvence prispévkit na socialnich sitich?

Ne. Frekvence ptispévkil zalezi na produktu a zaméteni firmy. To znamena, Ze pokud si
vezmeme firmu, kterd na jedné stran¢ vyrabi naptiklad alkohol a na druhé strané firmu
zamétenou na B2B komunikaci (kterd se rozhodla komunikovat na Linkedlnu, protoze
na Facebooku v tom nevidi duvod), firma vyrabéjici tieba alkohol by méla mit 3-5
prispévkil tydne, nékteré by méla podporovat i inzertné, kvalitnéj$i piispévky by mél
opakovat a mél by mit ur€ité Facebook. Ddle tfeba firma, ktera vyrabi software a
komunikuje B2B, tak tam sta¢i napiiklad uvefejnéni jednoho zajimavého ¢lanku
mésicné. Ten mize propagovat, bude zvat lidi, aby si ho pfecetli, mize to propojit se
svym blogem. Ta komunikace je tam jind, frekvence tam je jind z toho divodu, Ze
konzument zde neni pfipraven na to, Ze by dokézal Cist informace o firmé n€kolikrat

tydné.
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Vnimdte jako trendy virdlni videa a 360° fotografie?

Viralni video neni Gplné novym trendem a musim fict, Zze v posledni dobé doslo ke
vzdélavani klientl a tolik o né€ zdjem neni. Viralni video musi byt opravdu zajimavé, ¢i
dokonce Sokujici. Vymyslet néco takového je hodné finanén€ naro¢né a neni zde
zaruCeno ziskani virality toho videa. To znamena, ze firma investuje hodné penéz, ma
dobry napad, ale lidé si to video nebudou pfeposilat, investice se firm¢ nevrati.
V posledni dobé se firmy hodné zaméfuji na efektivitu, a proto od virdlnich videi
ustupuji. Dé€laji je pouze v piipadé, Ze jsou si jisti, Ze je to natolik Sokujici a zajimavé,

7e se to lidem bude libit.

Myslite si, Ze praveé to, Ze je kampari Sokujici, je zarukou uspéchu?

Nemyslim si, Ze by kampané musely byt vystfedni nebo Sokujici, spi§ si myslim, Ze se
to tyka prave téch virdlnich videi.

Co se tyce otazky 360° fotografii, je to vyuzivany nastroj zejména v oblasti cestovniho

ruchu a pohostinstvi, obchodu. PouZivaji se samoziejmé jen tam, kde je vyuZit lze.

Nasledné je pak firmy sdili na svych socialnich sitich.

VySe jste zminil komunikaci prostiednictvim blogii. Jednim z trendu je i spoluprdce
S ruznymi blogery ¢i lidmi, kteii maji velky pocet followerii na socidlnich sitich.

Vnimate tento trend i Vy?

Je to trend a zalezi samoziejmé na segmentu. Hodné spolupracujeme s fashion blogery,
s life style blogery, pokud délame kampan naptiklad pro restauraci. Jsou ale 1 blogefi,
ktefi piSou o technologiich, o bydleni, o designu. Zalezi na tom, na jaky segment se
firma zamétuje. S blogerem komunikujeme stejné jako s novinafem, je to pro nas dalsi

komunikacni nastroj.
Zminil jste technologie. Myslite si, Ze PR je zavislé na jejich vyvoji?

Nemizu fict, Ze by se celé PR rychle ptizplisobovalo technologiim, ale ptizplisobuje se.
Kdyz jsme zacinali, byly jsme prvni agentura, kterd nerozesilala tiskové zpravy faxem,
coz bylo v té dobé neobvyklé. Dnes uz to nikoho nenapadne. Mame na to softwary,
které vezmou media list a rozeSlou zpravy i s oslovenim. Kazdému novinafi chodi
trochu upravené formy zpravy, protoZe jinak se komunikuje na lifestylového novinafe,
jinak na odborného novinare. Toto jde pomoci modernich technologii vytvofit pomoci

par kliknuti. Vyvoj technologii se odrazil i v hodnoceni uspésnosti kampani. Dfive se
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prochazela jednotliva média a vysttihovali se ¢lanky z novin a ¢asopist, vkladal je do
knihy a kazdy mésic se tyto vystfizky z médii davali klientovi. Dnes uz mame rtizné
monitorovaci sluzby, at’ uz na klasickd média, tak na on-line média, socialni sité, diky
kterym dokazeme sledovat, co se piSe vcelém internetu o daném subjektu ¢i o

konkurenci. Mtiizeme vstupovat do diskuzi, mame statistiky, které dodavame klientim.
Co se tyce eventi, jaké druhy akci se nejvice poradaji. Jaké jsou trendy v této oblasti?

Zalezi samoziejmé na odvétvi, pro které pracujeme. Pokud to jsou technologie, tak prim
hraji odborné seminare, pokud je to tfeba alkohol, tak to budou zabavné eventy, kde se
bude novindiim ukazovat, co se da s tim drinkem dé¢lat a bude se povidat s n€jakym
ambasadorem. Trendy jsou dnes hlavné zazitek a efektivita. Firmy a ti, co na ty eventy
chodi, se divaji na to, co tam muizou zazit - musi tam byt zajimavy fecnik nebo
ambasador nebo se mohou néco zajimavého naucit. Co se tyCe efektivity, lidé dnes
nemaji ¢as na n¢kolikadenni aktivity, radéji chodi na pildenni akce, proto se dnes akce

hodné¢ zkracuji. To je urcité velkym trendem.

Jaké ndstroje se nejvic vyuZivaji v ramci media relations? Jednd se o vySe zminéné

tiskové zpravy?

Nemusi platit, Ze media relations znamena tiskové zpravy. Pokud firma nemé novinky,

tiskové zpravy nevydava a komunikuje se jinak.

Trendem je urcit¢ vyS$i vyuzivani vizualniho obsahu, zahrnujici videa a dalsi
multimédia. To dokaze dostat obsah do rtiznych médii, vyvola to zajem. Dulezité je
také, aby tyto nastroje mohly byt zobrazeny na mobilnich telefonech, musi zde tedy
fungovat kompatibilita s takovymi zafizenimi. Zménila se také komunikace s novinafi.
Ti uz nemaji tolik Casu na to, aby se osobn¢ schazeli s firmami, proto je ve vétSiné

piipadi, v néjakych 93 % nejvice vyuzivana emailova komunikace.

Jak je v soucasné dobé v oblasti PR dulefita etika a dodriovani etickych norem? Jakd

zakladni pravidla p¥i tvorbé PR kampané dodriujete?

Vsechny agentury v ramci Asociace PR agentur se samoziejmé zavazaly dodrzovat
etickd pravidla, ktera vznikla na zdkladé Stockholmské charty, kterd celkem podrobné
popisuje to, co se délat smi, co se délat nesmi. Zaroveil se agentury zavazaly dodrZovat
Barcelonské principy tykajici se méfeni PR. Z toho vSechno v podstaté vychazi. Kdyz

se vratime k media relations, tak novinafi poSleme materidly, tiskové zpravy, ale co
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bychom méli dodrzovat je to, ze mu budeme popravdé fikat, co mu mizeme nabidnout,
popravdé popisovat produkty firmy a firmu samotnou. To doddvame ve formatu,
velikosti a Casu, na kterém se domluvime predem. Toto se musi dodrzovat, jinak dojde
k poSkozeni vztahti s novinafi a dobrého jména klienta. To znamena, Ze pokud
dodrzujeme etické principy, je nutné dodrzet i ty praktické principy, tykajici se vztahu

S novinafem.

Je pro firmu dileZité, aby provozovala aktivity, které se tykaji spolecenské

odpovédnosti?

Nemyslim si, Ze by to bylo u nés extrémné dilezité. Firma by méla byt pfesvédcena o
tom, Ze tyto aktivity jsou pro ni vhodné. Zaroven by mély byt soucasti jejich podnikove
kultury. Pokud soucasti firemni kultury nejsou, je lepsi se tim nezaobirat. Pokud se pro
tyto aktivity rozhodne firma, pro kterou je CSR dulezita, je dobré udé¢lat néco
zajimavého, kde nékomu pomohou, nemusi to byt spojeno pouze se ziskdvanim

finan¢nich prostiredki

Jsou podle VaSeho nazoru firmy v soucasnosti ochotny vynaloZit i vySsi financéni

prostiedky vyménou za kvalitni PR kampaii?

Otazkou je, co je pro firmu vyssi finan¢ni naklad, pro nékteré jsou to desetitisice, pro
nekteré statisice. Co se tyCe toho, zda jsou firmy ochotné jit do velkych kampani, po
roce 2009 je obrovsky tlak na PR agentury, co se efektivity tyce. Pokud si firma mysli,
ze ji PR kampan pomtize, pak je ochotna utratit velké mnozstvi penéz 1 v fadu miliont

korun.
Jaké Vy si myslite, Ze jsou obecné trendy v oblasti PR?

Tyka se to jiz zminované efektivity. Jednim z trendu je také, Ze firmy zacinaji chapat, ze
PR agentury jim ze vSech marketingovych dodavateli rozuméji nejlépe. To znamena, ze
dokazou ftidit dalsi agentury. Marketingovy feditel si najme PR agenturu, zaroven zde
vedle ni ma jesté medialni agenturu, eventovou. Dohromady agentury vymysli kampan
a marketingovy feditel nechava PR agenturu kampan fidit, to znamena, Ze tato agentura
fidi 1 tyto zbylé agentury. Dé&la také zakaznikovi report a veskeré statistiky. Druhym
trendem jsou integrované kampané, kdy nestaci pfijit s clankem v jednom médiu, a to
z diivodu obtiZzného méteni efektivity. Je potieba to propojit do fetézce dalSich aktivit,
které maji za pti¢inu podporu obchodu. To znamend, Ze uZ to neni jen to, Ze ¢lanek

vyjde v n¢jakych novinach. Ale my c¢lanek vezmeme, dame ho na socidlni sité. Na
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zaklad¢ obsahu, ktery z ¢lanku vyplyva, délame rozhovor s feditelem firmy apod. Pokud
je ten obsah vétSiho rozsahu, vytvofime specializovanou mikrostranku, kde obsah
popisSeme a pokud n€kdo chce veédét vic, je tam formuldf na vyplnéni, aby si mohli
obsah stahnout. Tim ziskavame email na ¢lov€ka, mizeme s nim dale komunikovat.
Uspotadame seminaf, kam tyto lidi pozveme. Seminaf nahrajeme a komunikujeme ho
dal. Cilem je ziskavat kontakty na dalsi a dal$i potencidlni zdkazniky, coz je zdrojem

informaci pro obchod, ktery si kontakty mtize dale zpracovavat.
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Priloha €. 2 - Rozhovor s Marianou Pohlovou

Zaznamenali jste v posledni dobé ndarist zajmu o VaSe sluiby? Jaci klienti se po
Vasich sluZbdach nejvice poptavaji a jaké sluZby nejcastéji vyuzivaji?

Mam stésti, ze s nékterymi klienty spolupracuji uz dlouhodobé a jsou pro me prioritni.
Také na jejich doporuc¢eni me¢ pomérné pravidelné oslovuji dalsi firmy, ale z kapacitnich
divodl je pak musim pfenechavat kolegim. Osobné se specializuji na lifestylové
klienty — pfedevsim z oblasti domaci techniky, designu, kosmetiky, champagne apod.,
pro které ptipravuji standardni PR a medidlni komunikaci: PR a medidlni strategie,
kazdodenni medializaci, tvorbu tiskovych zprav a dalSich PR textt, ptipravu tiskovych
konferenci a dalSich setkdni se zastupci médii, aktivity na socidlnich sitich apod.

Samoziejmosti jsou konzultace kdykoliv na telefonu ¢i e-mailu.
Jakou roli, podle Vs, v ramci PR hraji sponzoringové a fundraisingové aktivity?

Nepsanym pravidlem u firem, s nimiz spolupracuji (a myslim, Ze u vétSiny ostatnich) je,
7e se n&jakym zpiisobem piispiva na charitativni, kulturni, sportovni a podobné aktivity.
Neékdy je to pfimo soucast image, protoze firmy se znacky a jejich cilové skupiny
S podporovanymi projekty/ osobnostmi mohou ztotoznit, nékdy je to Cist¢ dobro¢inna
zélezitost. VétSina mych klient na podobné aktivity ptispiva, ale ptili§ se tim nechlubi.
Podle m¢ je to chyba — pokud by se to komunikovalo citlivé a chytfe, mohlo by to
inspirovat a motivovat i dalsi firmy. V téchto aktivitach vidim velky potencial v oblasti

interni komunikace. Pomahat v rdmci moznosti by mélo byt samoziejmosti.

Jaka je uloha PR agentur v ramci krizové komunikace? Jaké strategie reSeni

krizovych situaci jsou nejvice vyuZivané?

Pokud firmy nemaji vlastni PR oddé¢leni, tloha externistli spoc¢iva v revizi, piipadné
tvorbé nového krizového planu, komunikaci s odpovédnymi osobami ve firmé, jejich
proskoleni, koordinaci aktivit a pfipadné komunikaci daného problému smérem ven
(externi komunikace - k Siroké ¢i odborné vetejnosti, médiim) i dovnitt (interni
komunikace — majitelé, akcionafi, zaméstnanci a jejich rodiny). Dulezité je mit doptedu
formulovany mozné krizové otdzky a nastinéni feSeni problému, sestaveny krizovy tym
(seznam odpovédnych osob s jejich aktualnimi kontakty) a proSkolené odpovédné
managery nebo zaméstnance. Zalezi na povaze krize (napt. koho zasahne a jak zavazng)

a podle toho zvolit néstroje informovani — tiskova konference, tiskova informace, sms
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informace apod. Pokud je firma doptedu ptipravena, 1épe se ji reaguje i na véci, které se

prihodi neocekavané, a miize tak reagovat rychle a racionalng.
Jsou podle Vis na vznik krize firmy dostatecné pripraveny?

Neumim posoudit, zda a jak jsou firmy pfipraveny na krizovou komunikaci. Obecné asi
plati, Ze tam, kde hrozi ptimé skody na majetku ¢i zdravi, maji spole¢nosti plan krizové
komunikace ptipraven lépe. Nékdy mam ale pocit, Ze nékteré organizace, u nichz bych
ho predpokladala, ho nemaji (napf. nekteré statni instituce, chemické nebo zbrojni

firmy).

Jak dilefita je v soucasné dobé on-line komunikace prostiednictvim webovych

stranek ¢i socidalnich siti? Jak je mozné prostirednictvim téchto ndstrojii zaujmout?

Webové stranky jsou uplnd samoziejmost, zvlasté, pokud jejich vyrobu ¢i spravu firma
nabizi. Stale poskytuji jednu z prvnich informaci a zanechavaji urcity dojem. V dnes$ni
dobg je urcite tézsi vyraznéji zaujmout a zcela jisté neexistuje jeden konkrétni recept na
uspéch. Dulezita je urCité prehlednost, dobrd navigace, kvalitni informace a kontaktni

udaje, nejlépe na konkrétni osoby, nebo prokliky na firemni socidlni sité.
Jaka pravidla je tieba p¥i on-line komunikaci dodrZovat?

V online komunikaci plati urcité to stejné, jako ve standardni komunikaci — reakce by

m¢éla rychla, pfesnd, slusnd a neméla by se v ni objevit lez nebo vulgarita.

Jednim z trendu ve svété je zcela jisté snaha o vytvoreni virdalni kampané (viralnich
videi), proto Casto firmy cCasto voli neobvyklé a kreativni napady. PovaZujete toto za

soucasny trend i u ndas?

Virdlni kampané jsou aktualné¢ hodné sklonovanym pojmem. Pokud jsou dobie
zpracované, mohou mit dopad na image i byznys klienta. Podle mé jde urcité o
zajimavy dopln¢k komplexni marketingové strategie, ktery ale malokdo umi. Z posledni
doby si nevzpomindm na nic, co by mé vyrazné zaujalo. Tento typ kampani mi ptijde

v v

prevence proti onemocnénim apod.).
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Zahranicni spolecnosti se Casto zaméiuji na zasaZeni tzv. nazorovych ovliviiovatelii,
osobnosti, které maji velky pocet followerii na socidlnich sitich a dokdaZou ovlivnit

nazor dané cilové skupiny. SnaZi se o to samé i Ceské firmy?

Firmy pasobici v Ceské republice, které maji zahraniéni vlastniky, podobné sméry
vnimaji urcité intenzivnéji a jsou tedy urcitymi trendsettery, ktefi mohou Cist¢ domaci
firmy ovlivnit. Vyznam socialnich siti je nezpochybnitelny, pfedev§im v oblasti image.
V oblasti byznysové uspésnosti si tim nejsem jista — pocet ,,lajkii* na socialnich sitich
vétSinou lepsi prodej nezajisti. A celd kampan s vyuzitim influencerii nakonec muze
vyznit 1 negativné. Osobnosti, pokud s vami nemaji uzavienou podrobnou smlouvu o
spolupraci, jsou Casto nefizenymi stfelami. Cela kampan pak miize v lepSim ptipadé
vyznit naprazdno, v tom horSim se pak mulze zvratit v antikampail se vzrastajicim

poctem hejtrti.

Je podle Vias PR ovliviiovano vyvojem technologii? Jak velkou roli hraje komunikace

prostiednictvim mobilnich telefonu a vyuZivani riiznych aplikaci?

Technologie,  pfedevSim  smartphony, zménily pfedevS§im  vztah  mezi
agenturou/specialistou a Klientem a mezi specialistou a novinafem. Jste neustéle
v kontaktu, reagujete okamzité nejen na telefon, ale 1 mail, s novinaii nebo zédkazniky
muzete komunikovat 1 prostfednictvim socidlnich siti. Na jedné strané velmi vyrazné

uleh¢eni prace, na druhé stran¢ vyrazna piesycenost v oblasti informaci i aplikaci.

Jaké jsou trendy v oblasti event managementu? Jak je mozné prostiednictvim tohoto

ndstroje zaujmout?

Také event management doznal v posledni dob¢ urcit¢é zmény. Pokud se bavime o
novinarich, v jednotlivych redakcich je jich spiSe mén¢, naopak komunikujicich firem je
stale vice, takZe je nutné opravdu zaujmout. Uz davno neplati, Ze staci kvalitni
informace. Sebekvalitnéj$i projekt nebo produkt nebude mit takovou medialni odezvu,
pokud jej zéaroven neptedstavite formou asponi minimalni show. Na tiskovych
konferencich vystupuji zndmé osobnosti, samoziejmosti je atraktivni catering, ptipadné
1 dals$i program, netradicni prostor. Zakladnim pravidlem je, Ze nesmite osazenstvo

nudit.
Jaké druhy akci se nejvice poiadaji?

Kromé tiskovych konferenci se pro novinaie potadaji rtizné press tripy, neformalni

setkéani, kurzy (vateni apod.).
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Jak casto eventy poraddte?
Osobné fesim eventy pro své klienty cca 5 x ro¢né.

Jak dulezgité jsou pro firmy dobré vitahy s médii? Jaké ndstroje se nejvice vyuZivaji v

ramci media relations?

Dobré¢, idealné pratelské vztahy s médii jsou dulezité asi pro vSechny firmy. Zalezi na
tom, co firma ocfekdva — muze to byt informace o produktech, o projektech, o
ekonomické situaci €1 korektni informovani a moZnost vysvétleni situace v ptipadé
negativnich udalosti. Pro media relations vyuzivdme ptfedev§im klasické nastroje
(tiskové zpravy, pozvanky na firemni akce, tiskové konference, press tripy do vyrobnich
zavodil, osobni setkdvani apod.). Kazdy segment, aktudlni situace, cilova skupina nebo
zaméfeni kampané vyZzaduji jiny typ médii. Informace pro tiSt€nad média a jejich Ctenare
je samoziejme jinak strukturovana, nez je sdéleni pro online média.

Dochazi podle Vas ke sniZovani vyuZivani tradicnich ndstroju, jakymi jsou napviklad

tiskové zpravy? Je podle Vs nutné je ke komunikaci stale vyuZivat?

Tiskové zpravy hraji stale pomérné dilezitou roli, slouzi k zékladnimu informovani. Ale
z vlastni zkuSenosti doporucuji spiSe kratit a neposilat zpravy s kazdou drobnosti -
novinafi jsou zahlceni a je dost tézké je zaujmout Ctyfstrankovym elaboratem. Pokud

v w7

V rozumné velikosti.

Jak je v soucasné dobé v oblasti PR diileZita etika a dodrZovani etickych norem? Jaka

zakladni pravidla pii tvorbé PR kampané dodrZujete?

Samoziejm¢ ano, pravdou je, ze se nekdy pohybujete na hran€, napf. z divodu
pozadavkl klienta. Ale od toho je PR manazer, aby i toto dokazal svému klientovi
vysvétlit. VétSina to pochopi. K zdkladni pravidlim by asi mélo patfit: nelhat,
neublizovat, nenapadat, nepomlouvat, neuplacet.

Jaké jsou obecné trendy v oblasti public relations? Které ndastroje firmy vyuZivaji
nejvice? U kterych jste zaznamenali nejvétsi narist?

Vzhledem k mé dlouholeté praxi jako PR managera vidim, Zze nékteré nastroje se
s drobnymi modifikacemi drZi stéle, jiné jsou na vysluni tfeba pul roku, a pak se zase
firmy vraceji k tém dlouhodobé osvéd¢enym. Narhst vidim jednoznacné u vyuZivani

socidlnich siti. Ne kazdy ale vi, jak je to délat efektivné.
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Jaké nastroje si myslite, Ze jsou v soucasnosti nejvice zajimavé? Na které nejlépe lidé

reaguji?

V kazdé dob¢ jsou ale nejzajimavéjsi ty nastroje, které pfinesou nejlepsi pomér cena-
vykon, to se neméni. V dnesni dobé vidim mnohem vétsi ptiklon k online aktivitam. Jde
hlavné¢ o vyuziti socidlnich siti nebo o spolupraci s bloggery a youtubery, coz ale neni
vhodné pro vSechny znacky a jejich komunikaéni cile. Velkou roli v tom mozna hraje i
dostupnost — jak blogger, tak spravce FCB ¢i Instagramu dnes muize byt bohuzel
opravdu kazdy. Neda se jednozna¢né fici, na co lidé reaguji nejlépe, ale obecné bych

tekla, Ze uspéchu napomaha: zajimavost, jedinecnost, osobnost, emoce, vtip a Sok.

Je popularni vyuZivani takovych ndstrojii, které umoZiiuji zapojit do aktivit i cilovou
skupinu?

Nevim, jestli zrovna popularni. Podle mych zkuSenosti méa zapojeni CS urcité limity —
nesmite po ni vétSinou chtit nic naro€ného, co by vyzadovalo napf. vyraznéjsi zapojeni
mozku ¢i praci. A je celkem jedno, o jakou socio-ekonomickou skupinu jde.

Jsou podle Vaseho ndzoru firmy v soucasnosti ochotny vynaloZit i vyssi financni

prostiedky vyménou za kvalitni PR kampaii?

Ano, mnoho firem si naStésti ¢im dal vice uvédomuje, ze kvalitni PR kampan je

piinosem. A také to, ze kvalita neni zadarmo.
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Priloha ¢. 3 - Rozhovor s Ing. Michalem Hoblikem, Aspen s.r.o.
Zaznamenali jste v posledni dobé ndriist zdajmu o nékteré z Vasich sluZeb? Jaci klienti

se poptavaji po Vasich sluzbdach? Po jakych sluZbdach se nejvice poptavaji?

Nejvetsi nartist zaznamenavame samoziejmé u sluzeb tykajici se socialnich sluzeb,
respektive obecné¢ u digitdlniho spektra. Nejcastéji feSime medidlni obraz firem, to
znamena, jak se o nich piSe v médiich. Dnes uz to neni pouze v tradi¢nich médiich, ale i
na socialnich sitich, které se musi samoziejme také sledovat. Dal§im velkym smérem je
HR public relations. Firmy nejen propaguji svou znacku, ale chtéji byt také vnimany
jako dobry zaméstnavatel vtadach potencidlnich zaméstnanc. Toto jsou asi dva
nejvetsi trendy. Co se tyce klientt, kteti se po téchto sluzbach poptavaji, jsou to nejvice
IT firmy, ktefi maji nejvetsi problém se ziskdvanim novych pracovnikid. Socidlni sité
jsou doménou firem, které prodavaji obleCeni, ndpoje, obecné firmy

s rychloobratkovym zboZzim.

Jakou roli podle Vis hraji v ramci PR sponzoringové aktivity?

Sponzoring mize byt soucasti PR strategie, samoziejmée zavisi na situaci, na tom, co je
to za spolecnost, jakou ma strategii, v jaké fazi vyvoje se nachdzi. Sponzoring je na
jednu stranu dilezity, na druhou stranu je pro firmy nakladnou zélezitosti. V ramci
sponzoringu se jednd jednak o aktivity souvisejici se spoleCenskou odpovédnosti firem,
kdy firma nékomu pomaha a je to soucasti jeji strategie nebo firmy délaji aktivity
vylozené pro jeji zviditelnéni. To jsou pak sponzoringy riznych sportovnich udélosti,

dostihy apod., kam si firma pozve svoje klienty.

Jaka je role krizové komunikace v ramci PR?

Krizova komunikace je velkou kapitolou PR. Je samoziejmé dulezité predchazet krizim,
fidit firmu tak, aby ke krizi nedo§lo. Samoziejmé i piesto ke krizi mize dojit. Dllezité
je spravné reagovat, mit vyskolené lidi, krizovy manudl, mit vypracované¢ mozné
odpovédi k jednotlivym problémim. Samoziejmé, je to celé o tom byt na to pfipraveny,
vyjit z krize dobfe v médiich ¢i ve findle se tikd, Ze krize nékdy miize byt ptilezitosti
K tomu ziskat néjaké body navic. Firmy délaji ¢asto chybu, ze takové sluzby poptavaji
az v momenté, kdy se néco stane. Ve vét§iné ptipadti dokonce ani o pomoc agentury
nezadaji a snazi se to vyreSit sami, coZ vétSinou nedopada dobie. Proto je existence
krizovych manudlli a postupd, jak se v krizovych situacich zachovat, zcela zasadni. Co

se tyCe naSich klientli, tak ty na krizovou komunikaci samoziejmé pfipravujeme, a

vvvvv
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rychlejsi, takze je nutné byt pfipraveny. Spousta firem si to bohuzel neuvédomuje a

krizi nezvladnou.

Jak duleZita je v soucasné dobé on-line komunikace prostiednictvim, zejména
prostiednictvim socidlnich siti? Jak je moZné prostiednictvim téchto ndstrojii

zaujmout?

Dnes je ¢im dal dilezitéjsi, zejména u mladé populace, ktera uz se o tradicni média
nezajima. Mlada generace spise zkonzumuje ¢lanek na idnes.cz nebo na né¢jakém jiném
portalu uz proto, Ze to nékdo da na socidlni sit. To znamena, Ze si primarné neotviraji
danou stranku, ale spiSe se na ni dostanou pies pravé skrze né. Pak samoziejmé
kampané na internetu, socidlni sit¢, kampané na riznych serverech, znacky tto¢i na
Twitteru, na Instagramu, je to dnes velkd véc, na internetu se dnes déje vSechno.
Samoziejmé znacky, které cili na mladsi vékové kategorie, se timto zabyvaji mnohem
vice a ta komunikace je tam na mnohem lepSi Grovni. Na internetu uz dnes musi
fungovat firmy ze vSech moznych subjektt, ¢im dal vice takto komunikuji naptiklad

banky, ale tfeba i firmy ze strojirenstvi.

Vnimate jako trend virdlni videa?

Myslim si, ze to samoziejmé¢ funguje. Zalezi na ndpadu, na znacce, na komunika¢nim
kanalu, zda to zapadéa do firemni strategie. Viralni videa funguji, ale urcité bych jejich
roli u nas nijak nepfecenoval.

Je podle Vas trendem i nap¥iklad spoluprdace s bloggery, youtubery & podobnymi
lidmi?

Samoziejmé to se vyuziva ¢im dal vice, dilezitost tohoto roste. U blogti a Facebooku to
funguje, Youtube bych u nas az takovou vahu neptikladal. Pokud mam ale znacku, kde
cilim vylozené na teenagery, jako napf. Bubbleology, tak tam mé i Youtube smyslL

vvvvvv

klicovy kanal naptiklad pro restaurace.

Jak Casto poradate eventy? Jaké druhy akci se nejcastéji poiadaji?

Eventt je v posledni dobé ¢im dal méné, pro firmu je to ndkladna zaleZitost, ale zalezi
na segmentu. DileZité jsou dnes tieba v automobilovém pramyslu, u luxusnich
produktd, u B2B, kde se potadaji i vétsi akce. U levnéjSiho zboZi to jsou spiSe akce

mensiho rozsahu, rizné promo akce v prodejnach, ale i tfeba ucast na festivalech apod.
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Urcité¢ maji ale eventy i dnes svoje opodstatnéni, zejména TOP znaCky na eventech

nesetii.

Jak si myslite, Ze jsou pro firmy dileZité dobré vitahy s médii? Jaké ndstroje se
nejvice vyuzivaji?

Stale vice firem si uvédomuje, ze vztahy s médii jsou dulezité, pro nas je to zhruba 80
% nasi prace tyto dobré vztahy udrzovat. V této oblasti funguji stale tiskové zpravy,
funguje udrzovani vztahi s novinéii, je zde ¢im dal vice pfesah do socidlnich siti. Je
vice novinafi, ktefi piSou do internetovych magazinii apod. Trochu méné se dnes

pouzivaji tiskové konference.

Zminil jste tiskové zpravy. Rizné zdroje uvadi, Ze uZ nejsou tolik vyuZivané jako kdysi.

Jaky na to madte nazor?

Tiskova zprava je potad jesté ndstroj, ktery pomize firmé byt vidét. Samoziejmeé musi
byt dobife zpracovana. Ne kazda tiskova zprava musi byt vydavana k tomu, aby byla
otiSténa v novinach, mize byt vydana jen k tomu, aby si novinaf v podvédomi fekl, ze
je ta firma kvalitni a Casem tifeba dojde ke spolupréaci. Urcité si nemyslim, Ze jsou

tiskové zpravy méné dulezité, nez tomu bylo kdysi.
Jak si myslite, Ze je duleZita etika v PR?

Tak to je samoziejmé velmi dilezité, 1 proto jsme v Asociaci PR agentur. Samoziejmé
bychom takova pravidla dodrzovali, i kdybychom nemuseli, ale tim, ze jsme ¢lenem, je
dodrzovat musime a mame n¢jakou certifikaci. Nedélam si iluze o tom, ze nékteré
agentury toto ned¢laji. Tam pak mnohdy zni¢i dobrou povést sob¢ i klientovi. Pokud by

napiiklad nékdo podplacel novinare, mize se jim to vratit.

Jaké si myslite, Ze jsou obecné trendy v PR?

Podle mého nazoru jsou trendy spiSe postupné, za posledni dobu tolik trendl
nevnimdm. Trend je takovy, Ze socialni sit¢ maji dnes velky vliv. Dfive se ¢loveék
maximalné podival na ¢lanek a na web firmy, dnes uz je dilezité zpracovani socidlnich
siti, jak se o firm¢ piSe na internetu, v diskuzich, na jinych socidlnich sitich. Firmy tedy
musi sledovat vice kanali, aby hlidaly svlij medidlni obraz. Komunikace je ¢im dal
rychlejsi. Dllezité je také reagovat na rGzné problémy nejprve na socialnich sitich, az
poté posilat tiskové zpravy novindifim, firmy nemizou dovolit, aby se ta informace

Sifila dal. Trendem jsou samoziejmée 1 blogefi ¢i integrovana komunikace.
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