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ABSTRAKT

Public relations je nedilnou soucasti marketingovych komunikaci a jiz 1 malé a stfedni fir-

my si uvédomuji vyhody a moznosti, které jim PR nabizi.

Diplomova prace se zabyva problematikou PR a PR ve vztahu k malym a stfednim firmam.
V teoretické Casti se zabyva Public relations, jejich druhy, néstroji a integraci s dalSimi
marketingovymi komunikacemi, dale se zabyva vymezenim pojmu malé a stiedni firmy,
SWOT analyzou a pravidly marketingového vyzkumu ve vztahu k provedeni vyzkumné
sondy. V praktické ¢asti zjist'uje, zda a v jaké mife malé a stiedni firmy PR vyuzivaji a
Vv projektové ¢asti je navrhovéano feSeni pro malou firmu, kterd na trhu za¢ina anebo ptisobi

kratce.

Klicova slova: Public relations, image, malé a stfedni podniky, vefejné minéni, firemni

identita

ABSTRACT

Public Relations (PR) are a very part of Marketing Communications and even small and

midsized companies consider strongly advantages and posibilities raised from PR

The thesis analyzes PR especially PR in point of view of small and midsized companies. In
a part of theoretical analyzis this work investigates PR as common, its types and tech-
niques and its integration with other marketing communications. Further it defines mea-
ning of small and midsized companies, SWOT analyzis and rules of marketing research in
relation to marketing investigation project. In part of application of this work it investigates
if and how intensive small and mid size companies utilize PR. In executive part of this
work there is a proposal of design of PR for a small company just starting or beeing on the

market shortly.

Keywords: Public relations, image, small and midsized companies, Public opinion,

Corporate identity.



Motto

Jediné, co je horsi, nez kdyz se o vas mluvi, je to, kdyz se o vas nemluvi.

Oscar Wilde

Dékuji Ing. Mgr. Olze Juraskové, Ph.D. vstiicny a profesionalni ptistup pii vedené této

prace a cenné rady a ktera je mym velkym vzorem v oboru PR.

Dile bych chtéla podékovat také viem pedagogtim z Ustavu marketingovych komunikaci
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UvVOD

Masmédia ¢ini z vefejného minéni velmoc, proto firmy musi pfijmout filozofii marketingu
vcetné€ jeho soucasti Public relations. O spravné vztahy s vefejnosti musi usilovat celé fize-
ni firmy, pfedevS§im top management. Alfou a omegou celé komunikace s vefejnosti je
vedét co chci fici, jak to fici, komu to chci fici a také neméné dulezité, kdy to fici.

Poslanim PR je budovat, rozvijet a udrzovat dobré jméno a image spolecnosti a vztahy
s vetfejnosti. NaSe spolecnost se neustale rozviji a méa pravo na informace o prostredi, ve
kterém zije a vyménu téchto informaci, tudiz kazda organizace, kterd v nasi spolecnosti
pusobi a predevsim chce uspét a dlouhodobé uspét musi dbat na vyménu pravdivych a upl-
nych informaci. O dulezitosti téchto vztaht svéd¢i fakt, Ze organizace, ktera komunikuje
s vetejnosti, mnohem lépe dosahuje svych cilii a naplituje své poslani. Naopak velmi tézce
se v konkuren¢nim prostfedi prosazuji organizace, které nemaji podporu vefejnosti a celi

vSeobecnému nezajmu.

Public relations dnes neni jen vysadou né€kolika velkych spole¢nosti, nadnarodnich korpo-
raci, ale také malych firem a jednotlivct. A vétSina odborniki si dnes jiz za¢ina uvédomo-

vat, Ze PR neni jen soucasti marketingu, ale samostatny obor a uméni.

PR jsou povazovany také za nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci o firmé, produktu a poma-

haji organizaci prosadit se tam, kde ostatni nastroje marketingové komunikace selhavaji.

Personalni agentury maji sva specifika a tim zasadnim je jejich produkt. KdyZz odhlédneme
od faktu, Ze nabizi sluzbu, vyhledani vhodného kandidata na obsazovanou pracovni pozici,
jejich produktem jsou v podstaté uchazeéi o zaméstnani, tedy Siroka vefejnost. Konkurence
na trhu v poskytovani téchto sluzeb je velka a svoji vyznamnou roli zde hraje pravé dobré
jméno a divéryhodnost. Duvéryhodnost ze strany potencidlnich uchazecii o zaméstnani, ti
davaji k dispozici veSkeré své osobni udaje, ale také divéryhodnost v o¢ich obchodnich
partnert, odbératelli téchto sluzeb. Ti také Casto davaji k dispozici choulostiva data a pte-
devSim informaci o svém momentadlnim obchodnim oslabeni v piipadé€, kdy se obsazuji
klicové pozice v Top managementu. Pro personalni agentury je tedy Zivotné dulezité bu-

dovat svou dobrou povést, divéryhodnost a image.

Problematikou PR jsem se chtéla zabyvat i v této praci, protoZe jsem pracovala ve vedouci
pozici v personalni agentufe a svoji dal§i budoucnost bych rada vidéla v rozvoji vlastni

personalni agentury. Z téchto divodi jsem se také v praktické casti zabyvala analyzou si-
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tuace ve vyuzivani PR jako jednoho z nastroji komunika¢niho mixu mezi malymi a stied-

nimi firmami.

Cilem této prace tedy bylo prostiednictvim vyzkumné sondy zjistit informace o tom, zda a

Vv jaké mife mal¢ a stfedni firmy PR pouzivaji a zda tyto aktivity také vyhodnocuji.

V projektové Casti jsem se zabyvala prvnimi kroky, které je potfeba uskutecnit bezpro-
sttedn€ po zalozeni spoleCnosti a které maji souvislost s budovanim image a dobrého jmé-
na a piedevSim jsem navrhovala mozZnou cestu zacinajici firmy v oblasti PR. Na zaklad¢
zjisténych informaci s dostupné literatury a predev$im na zdkladé€ zjiSténych informaci
z vyzkumné sondy se domnivam, ze je dulezité, aby jiz zadinajici firma zapocala s vyuzi-

vanim PR ve svych marketingovych komunikacich.

PR zacinajici firm¢ mize pomoci budovat diveéryhodnost, dobré jméno, budovat image,
ktera bude postupné pronikat mezi stale SirSi okruh vefejnosti a také pomoci vytvofit do-
jem, ze firma na trhu jiz néjaky Cas plisobi a ma svoji obchodni historii. A v téchto ucin-
cich jsou PR komunikace nedostizné a mnohdy mohou byt podstatné méné nakladnymi ve

srovnani s jinymi nastroji.
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1 PR JAKO JEDNIM Z NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Podle Kotlera ¢tvrté P marketingového mixu, propagace, pokryva veskeré komunikacni

nastroje, prostfednictvim nichz lze ptedat sd€leni cilové skupiné, publiku.

PR ma tedy své misto vedle Reklamy (jako jedina nadlinkova aktivita), Podpory prodeje,

Ptimého marketingu a Osobniho prodeje.

PR je soucasti ,,zivota® snad vSech podnikatelskych subjektli, neziskovych organizaci a
statnich instituci.

,»Roz§ifuji pfiznivé informace o podniku a ,,omezuji Skody* zptisobené nepfiznivymi in-
formacemi. Plni funkci interniho zékaznika a vefejného advokata v zajmu lepsich podni-
kovych zasad a praktik.« !

Moderni koncept tizenych vztahli se zakazniky (CRM) je charakterizovano marketingo-
vym mixem zakaznickym ,,4C*, ktery se odviji od potieb, tuzeb, ptani a ocekavani zdkaz-

nikd.
4C
Customer
( ‘ost I Cet \ N ohle | wakladu, Kterg nikal Kazl
Lonvenience
( n:nn:uni\.alinn\' Komuni)

Obr. 1: Marketingovy mix zdakaznicky -4C (charakteristicky pro moderni vztahovy marke-
ting, tedy pro rizeni vztahu se zdkazniky)

Zdroj: Cernd®

! KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaiet a oviddnout nové trhy. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4. s.36

2 CERNA, Jitka, Milan KASIK a Vilém KUNZ. Public relations: (komunikace organizaci). 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2006, 87 s. ISBN 80-867-5465-0. s.15
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1.1 Vymezeni pojmu Public relations

Vétsina autor v odborné literatufe se shoduje, ze definic je mnoho a snad co odbornik v

oblasti PR, to jina definice pojmu PR, tedy Public relations.
Public relations, termin pivodné z anglického jazyka znamena ,,vztahy s vefejnosti.
Sama APRA® na svych webovych strankach uvadi, ze existuje vice nez 500 definic

vysvétlujicich pojem PR. S tim ziejmé souhlasi i PhDr. Svoboda, ktery dokonce uvadi, ze z
literatury je znamo ptes 1000 definic a dale tento fakt potvrzuje vyjadfenim Americké spo-
le¢nosti public relations, tedy jednim z jejich vybora ( Comittee on Terminology of Public
Relations). Ze zpravy tohoto vyboru vyplyva, ze v soucasné¢ dobé jsou formy, aktivity a

cile PR tak rozsahl¢ a rozmanité, Ze jiz nelze trvat na jedné ptesné definici.

PhDr. Svoboda tedy pouziva definici: ,,Public relations jsou socialné komunikacni aktivi-
tou. Jejim prostfednictvim plsobi organizace na vnitini i vnéjsi vefejnost se zamérem vy-
tvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a

davéru. Public relations organizace také uplatiiuji jako nastroj svého managementu.**

Jozef Ftorek tika: ,,PR ptedstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné
miry urcuje to, jak je firma, Gfad, instituce nebo vefejné ¢inna a zndma osoba vnimana ve-

v . , e , . . v . I v 5
fejnosti nebo urcitou zdjmovou skupinou. Jednoduse jakou ma povést.*

APRA zvolila definici, ktera je mezi odborniky nejrozsifenéjsi a na které se vétsina shodu-
je:
PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajem-

né pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich Vef'ejnosti."6

Byla pfijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR).

¥ APRA (Asociace Public Relations Agentur) je dobrovolné sdruzeni PR agentur piisobicich na izemi CR.

4 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani ditvéry a pozitivnich vztahu s
verejnosti,image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. S.17

® FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. jak uspésné oviiviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 165 s. Manazer. ISBN 978-802-4719-030. s.21

® Http://lwww.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly.html. [online]. [cit. 2012-04-07]. Dostupné z:
WWwWWw.apra.cz
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V roce 1978 byla vice nez 30 narodnimi a regionalnimi asociacemi PR na Svétovém shro-

mazdeéni piijata asociaci PR "Mexicka deklarace (Mexican Statement)":

"PR v praxi jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také po-
radenské sluzby managementu firem p¥i provadéni naplanovanych programi a akti-

vit, které poslouZi jak zajmim organizace, tak zijmu verejnosti."
Mimo téchto stézejnich definic nabizi APRA jesté dalsi dvé definice:

"PR jsou funkce Fizeni, ktera identifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vzta-
hy mezi organizaci a riznymi skupinami verejnosti, na kterych zavisi jeji aspéch,

nebo neuspéch."
a

"PR jsou funkce Fizeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i po-

stupy jednotlivce nebo organizace s vefejnym zajmem. Pripravuje a realizuje pro-

gram &innosti, jeZ vedou k tomu, aby vef'ejnost tyto kroky pochopila a p¥ijala." ’

Kdyz odhlédneme od mnozstvi nabizenych definic, v§echny maji spole¢né rysy, ze kterych

vychazeji:

PR jsou fizeni vztahl mezi uzivatelem PR a vefejnosti

PR jsou fizenim vztahti mezi jednotlivcem, skupinou a jeji cilovou skupinou

PR tidi vnimani znacek i jednotlivct, jejich povést a image

PR jsou priibéZnou ¢innosti, kterd podporuje a doplnuje dalsi marketingové aktivity

PR slouzi pfedevsim k vytvareni pozitivnich pocitli a emoci a snazi se zvratit ty negativni

PR se snazi navéazat a vytvofit divéru, vzdjemné porozuméni, respekt a socidlni a spole-

¢enskou odpovédnost firem 1 jednotlivch

PR jsou soustavnou c¢innosti, ktera vyzaduje, aby vSechny formy komunikace byly vytva-

feny efektivné a v synergii s ostatnimi marketingovymi komunikacemi

7

Http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly.html. [online]. [cit. 2012-04-07]. Dostupné z:
WWW.apra.cz
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1.2 Historie PR

Prvopocatky v ovliviiovani vefejného minéni bychom mohli nalézt jiz ve starém Rim¢,

coz doklada hojné uzivané uslovi Vox populi, vox Dei (hlas lidu je hlasem bozim).

Skute¢né pocatky spojené s dnesnim PR, tak jej znadme, je mozné hledat na pielomu 19. a
20. stoleti, kdy bylo v USA a v Evropé zavedeno vS§eobecné volebni pravo. Do tohoto ob-
dobi tu sice byly aktivity, naptiklad cirkve, slouzici k ovliviiovani mas, ale teprve po zave-
deni volebniho prava se objevila nutnost predevsim politikt a politickych stran ovliviiovat
nazory a minéni vefejnosti a promlouvat k ni. S nartistem gramotnosti a rozvojem maso-

vych médii si techniky PR osvojuje 1 vyrobni a ekonomicka sféra.

Vznikaly prvni PR agentury a prvni PR odbory. Prvnim PR odborem byl Corporate public
relations ve Westinghouse, ktery diky tomu porazil General Electric Company ve ,,valce o

proud*

Mezi vyrazné postavy, které staly na pocatku PR bychom mohli zatadit Phinease Taylora
Barnuma, pfezdivaného ,,kral humbuku®, ktery se z podomniho obchodnika stal provozo-
vatelem cirkusu. Umél vyborné vyuzivat tisk a jeho pfedstava byla, Ze je dilezité, aby se o

ném psalo a to za viech okolnosti. Spatna publicita neexistuje.

Dalsi vyznamnou osobnosti na tomto poli byl advokat Dorman Baton, ktery mluvil o vy-
tvareni vztahll s vefejnosti a predevS§im Ivy Ledbetter Lee, ktery prohlésil, Ze je nutné pre-
davat tisku aktualni a pravdivé informace a to podle zasady ,, Rikej o organizaci, kterou
zastupujes, pravdu 1 tehdy, kdyZ to momentalné poskozuje jeji zdjmy.* Lee je tak povazo-

van za prukopnika tiskové zpravy a praktika PR.

Za skute¢ného otce PR je povazovan Edward L. Bernayse, ktery vstoupil jako zakladatel
PR do povédomi svym konstatovanim ,,Jestlize miizeme pouzivat propagandu pro valecné
potteby, urCité¢ ji miZeme vyuzivat 1 pro mir.“ ProtoZe bylo slovo propaganda spojeno
V negativnim slova smyslu s Némci, bylo tfeba najit jiny termin pro techniky spojené
s ovlivilovanim vetejnosti. Za ekvivalent slova propaganda zacal Bernays povazovat spo-

jeni Council on Public Relations ( Vybor pro vztahy s vetejnosti).

Bernays byl také prvnim teoretikem na poli PR a ve svych teoriich vychéazel rovnéz z po-

znatkl svého stryce Freuda a I.P.Pavlova.
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Bernays dal oboru PR nejen nazev,ale rovnéz vymyslel a aplikoval nové techniky na tomto
poli. Tou nejznaméjsi a snad i nejucinnéjsi je nepouzivani tzv. ,,nazorovych vadcu ¢ili

ovlivnéni minéni autority, jejiz myslenky a nazory lze vyuzit ve sviij prospech.

1.3 Vychodiska Public relations

Podstata Public relations se odviji ze tfi vychodisek, bez jejichz znalosti a znalosti jejich
podstaty lze jen obtizné pochopit problematiku PR. Témito vychodisky jsou: vetejné mi-

néni, corporate identity a image.

1.3.1 Vefejné minéni

Za autora terminu ,,vefejné minéni* je povazovan filozof J.J. Rousseau, ktery jako prvni
uzil pojem ,,opinion public, piesto, Ze v historickych pramenech se uvadi, Ze jiz staroveék
a stftedoveék znal cosi jako vetejné minéni.

Souvislost mezi vefejnym minénim a PR je pfima a zasadni. PR usiluji o ziskdni pfizné
vefejného minéni a vyuzivaji k tomu vSech dostupnych prostiedkli a subjekty se proto sna-
Zi vytvaret o sobé pozitivni obraz.

Podle nékterych odbornikii se vetejné minéni nesklada jen z hlasu lidu, ale také z komuni-
kace politickych subjektt a ¢aste¢né také z komunikujicich médii a hovoru lidi o vetejnych
zaleZitostech.

Lidé se Casto ptipojuji k vétSinovému nazoru, 1 kdyz nemusi byt spravny, pokud mohou

ocekavat, ze budou se svym nazorem osamoceni.

»INekteré hlavni rysy a vztahy vefejného minéni

e Verfejné minéni odrazi souc¢asné nazory, postoje i nalady vetejnosti
e Verejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani
e Vefejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti

e Vefejné minéni je dano spolecenstvim z4jmt, znalosti a tradic
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e Vefejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétim (jevim, ndzorim, osobnos-
tem ¢i udalostem)
e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politikli, manipulaci dema-

gogtl, kazdodennim ptisobenim tzv. opinion leaders a zejména viak masmédii.« ®

1.3.2 Image

Image je dnes jednou z dulezitych soucasti Public relations a propagace, tedy 1épe feceno
psychologie Public relations. Prvni uziti pojmu image v souvislosti s ovliviiovanim vefej-

ného minéni se datuje v roce 1955 ve spojitosti s B. Gardenerem a S. Levym.

»lmage spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o uritém predmétu
minéni, kterym mohou byt subjekty, naptiklad osoby (osobnostni image, image politika,
image podnikatele atp.), zemé€ nebo mésta (image zemé, naroda €1 mésta), instituce nebo
organizace (napt. méstské ufady, spolky a svazy, politické strany) a firmy a jejich aktivi-
tami urenymi pro vefejnost (podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy

image, propagacni image).* ’

V pribéhu let neéktefi odbornici a teoretici PR ovSem zdtraznili fakt, ze image pro vytva-
feni dobrych vztahl neni tak podstatny jako reputace. Reputace je proti image dlouhodobé
utvafena predstava o dobré povésti subjektu, naproti tomu je image pojem znacné Siroky a
podléhd CastéjSim zmeénam.

,»J.Vysekalova popisuje celkem deset tezi, které objasnuji slozitost utvareni a fungovani

fenoménu image. Mimo jiné uvadi:

e Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych ptedstav,

postojti, zkusenosti jednotlivce urcité skupiny lidi o urcitém predmétu minéni.

® KOHOUT, Jaroslav. Verejné mineni, image a metody public relations. Vyd. 1. Praha: Manage-
ment Press,1999, 122 s. ISBN 80-726-1006-6. s.15

S SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani ditvéry a pozitivaich vztahu s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. s.15
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e Image je vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a spole¢nosti, uskuteciova-
né Casto v konfliktni situaci (jednotlivec se nachazi pti rozhodovani pod urcitym
tlakem).

e Image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém. Je vyrazny a plastic-
ky.

e Image prochazi vyvojem a jeho vyvojové stupné 1ze charakterizovat.

e Image pusobi na nazory a chovani lidi. Podstatnym zptisobem je ovliviiuje. Je urci-
tym nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce uréitou koncepci

. . 1
jeho orientace. 0

Jak dale uvadi PhDr. Svoboda image ptedstavuje cil snazeni PR a zaroven PR neni jedi-

nym Cinitelem, ktery se podili na vytvareni image.

Doc. PhDr. Vysekalova a Foret se zabyvaji image hloubéji a rozliSuji druhy image. Vyse-
kalova'! rozliuje image univerzalni, ktera je platna pro konkrétni subjekt v celosvétovém
méfitku bez omezeni a image specificky, ktery odrazi urcita specifika dané lokality nebo
cilové skupiny.

Foret (1992) rozlisuje image vnitini, vnéj$i a skute¢ny. Vnitini image si vytvari subjekt o
sob¢ sdm. Vnéjsi image — to jak se subjekt snaZi plisobit na vefejnost a mize byt bud’
chtény, vytvafeny prostfednictvim reklamy anebo nechtény, ktery si spole¢nost vytvari
nezavisle na reklamé subjektu nebo i v rozporu s reklamou. Image se mize tykat lidi, insti-
tuci, produktd. Skute¢ny image — je ten utvareny ve védomi spole¢nosti. Skute¢ny image
je ten, o ktery nam jde a ktery je nasim cilem...... z hlediska ,,pfesvédcovani vefejnosti‘

neni dilezité jaky byl piivodni zamér, ale jaky finalni, skutecny image jsme vytvofili.

10 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovani diivéry a pozitivaich vztahu s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. s.16

(Jako zdroj uvedena Vysekalova, J.:Analyza image. Brno, Mospra 1994)

1 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-
80-247-2790-5. S.99
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Vysekalova se jesté¢ dale zabyva podrobnéjsi diferenciaci Skutecného image na Druhovy,
Produktovy( znackovy) a Firemni (podnikovy), kdy ale dodava, ze v praxi jsou Produktovy

a Firemni image tak provazané, Ze je ani odd¢lovat nelze.

1.3.3 Corporate identity

»ldentita organizace pfedstavuje strategicky koncept ¢i zptsob, kterym se organizace pre-
zentuje na vefejnosti. Jednd se v podstaté o jisté zosobnéni organizace, prispivajici k ziska-

ni z4jmu o organizaci a ndklonnosti vnitini a vnéjsi vefejnosti k ni.

Zatimco identita organizace je to, jaky podnik chce byt ¢i jaky je, tedy i to, jak se chova, co
déla nebo jak se prezentuje, tak image organizace je jistym obrazem této identity v o¢ich

v . . 12
vefejnosti.*

,,Jednoduse mizeme fici, Ze firemni image(corporate identity) je obecna piedstava
jednotlivych cilovych skupin o firm¢, ktera je pochopitelné ovlivnéna celkovou
,»tvafi* firmy, v§im co firemni identitu vytvari. Firemni identita je nastrojem bu-
dovani image — ve smyslu vSech projevil firmy od vizuélni prezentace ptes komu-
nikaci, chovani zaméstnanct az- samoziejmé- po produkt ¢i sluzbu. M¢lo by jit o

, v . NPT . 1
uceleny a promysleny systém, harmonizujici viechny uvedené vztahy a vazby.“*?

Hlavni ptinosy CI pro subjekty:

e Pusobi na motivaci zaméstnancd, jejich vykonnost, sounalezitost, loajalitu a vytvaii
pocit hrdosti ve vztahu zaméstnance, obchodniho partnera a subjektu

e Pfiznivé plsobi na vytvofeni pozitivniho obrazu, pozitivnich emoci a spoluvytvaii
nezaménitelné image a goodwill

e Usnadnuje orientaci zdkaznikl, vytvaii konkurencéni vyhodu a zlepSuje postaveni

na trhu

12 CERNA, Jitka, Milan KASIK a Vilém KUNZ. Public relations: (komunikace organizaci). 1.
vyd. Praha: Vysoka $kola finan¢ni a spravni, 2006, 87 s. ISBN 80-867-5465-0.5.35

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-
80-247-2790-5. 5.26
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e Zlepsuje vyjednavaci pozici s obchodnimi partnery a vlastné s celym vnéjSim pro-
sttedim firmy
e Ovlivilyje soucasnou vykonnost organizace, jeji budouci prosperitu a strategii, filo-

zofii, hodnoty, zptisob komunikace, chovani managementu a zaméstnanc.

Corporate identity = forma identifikace spolecnosti**

Firemni identita

Firemni design
.
Firemni komunikace)« .

|
| t
\ 4

Obr. 2: Systém firemni identity
Zdroj: Vysekalovd™

' SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovani ditvery a pozitivnich vztahu s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. 5.16

Y VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-
247-2790-5.5.21
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Corporate identity

Zaklad: l

Filozofie organizace

Prostredky: d

Corporate Corporate Corporate Prodyct
design communications culture  organizace

Vysledek: l

Corporate image

Obr. 3: Struktura corporate identity v praxi
Zdroj: Svoboda®®

1.4 PR jako soucast integrovanych marketingovych komunikaci

V moderné a pfedev§sim marketingové fizenych firmach jiz dochazi ke zlepSeni vztaht
mezi marketingem a PR firmy a pfedevsim k jejich uz$i provazanosti. Marketing a PR sta-
v¢&ji na podobnych ne-li stejnych zékladech, vyuzivaji podobnych nastroji a stejnych mé-
dii, jen cilové skupiny se mohou v nékterych momentech lisit. S tim souvisi nazory odbor-
nikd, Ze stale je velké procento firem, kde marketing a PR ziji tzv. odd€lenym Zivotem, je
to dano pravé urcitou rozdilnosti cilovych skupin, které PR a marketing sleduji a také ¢as-
te¢né 1 cili. Marketingovd komunikace je spiSe kratkodobé a komerén€ zaméfena naproti
tomu PR sleduji dlouhodobé cile, trvale utvarené dobré jméno firmy a celkovou reputaci.
Pelsmacker uvadi, Ze PR je dileZitou nebo dokonce i hlavni souc¢asti integrované marke-

tingové komunikace, protoze pokryvaji fadu aktivit, které jsou propojené s komunikacnim

1 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovani diivéry a pozitivaich vztahu s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. .30
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mixem. Dale uvadi, ze se pravé v cilech a jejich ¢asovém horizontu odlisuji. ,,Marketéfi
budou vzdy usilovat o smérovani pozornosti pracovnikii PR ke sdileni marketingovych
cilti. Na druhé stran¢ odbornici v oblasti PR musi podnécovat marketéry k tomu, aby méli
na zieteli vliv svych aktivit na Sirokou vefejnost. Ulohou PR je zdtraziiovat dileZitost dru-
hotnych, nemarketingovych skupin pro dobré jméno firmy v dlouhodobém ¢asovém hori-
zontu. Dobré vztahy s vefejnosti tvofi platformu tispésné marketingové komunikace. Vztah
mezi reputaci firmy a marketingem Ize dolozit na skuteCnosti, ze vétSina lidi véfi, Ze firma
s dobrou reputaci ma také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt firmy, o které nic ne-
vi«“ 17

Na rozdil od ostatnich marketingovych komunikaci, které prestoze maji také vliv na repu-
taci firmy a jeji vyrobky ¢i sluzby maji PR velkou vyhodu v tom, Ze dokézi oslovit i tézko
dosazitelné publikum, stakeholdery, finan¢ni analytiky a investory. V neposledni fadé po-
mahaji oslovit a ziskat nazorové vidce ( opinion leaders). VSechny ty, kteti se vyhybaji
cilené reklam¢, direkt mailingu a pfimému prodeji. PR maji také vétsi volnost nez napfi-
klad reklama, ktera podléha vladnim regulacim a ¢asto vychazi i ndkladové 1épe nez ostatni
marketingové aktivity. Nejvetsi vyhodou je fakt, ze publikum PR aktivity povaZzuje za vé-
rohodnéjsi, zajimavéjsi a objektivnési.

PR maji také své nevyhody ve srovnani s ostatnimi marketingovymi aktivitami. Jednou je
obtiZznost nebo 1 nemoznost kontroly obsahu tiskovych prohlaSeni. Dalsi nevyhodou je, ze
samotny obsah PR, tedy napiiklad tiskovych zprav musi byt pro novinafe dostatecné zaji-
mavy, aby se jej rozhodli zvefejnit. A snad nejvEtsi nevyhodou je Spatnd méfitelnost PR
aktivit. Je sice moZzn¢ hodnotit dle prostoru, ktery byl zpravé v médiich vénovan, ale tézko

zjistime zpétnou vazbu od publika.

O dulezitosti PR svédci fakt, ze stale veétsi procento firem ma své vlastni a samostatné od-

déleni PR.

1 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-
247-0254-1. s.302
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Hlavni rozdily mezi reklamou a PR

Charakteristiky

reklama

vztahy s verejnosti

pouziti sdélovacich
prostiedk

kupuje si ¢as nebo
prostor

ziskava vliv v médiich

kontrola sdéleni

jasna kontrola obsahu
| naCasovani

relativné mala kontrola

davéryhodnost sdéleni

relativné nizka ddveé-
ryhodnost

relativné vysoka ak-
ceptovanost zprav

cilova skupina

Siroky okruh zakazni-
kd

specificka Cast verej-
nosti

zameéreni ¢innosti

orientovana na ob-
chod nebo prodej

orientovana na posto-
je nebo situace

casova Skala

kratkodobé cile

dlouhodobé cile

Hodnoceni

zavedené metody
hodnoceni

relativné omezené
metody hodnoceni

Tab. 1: Rozdily mezi reklamou a PR

Zdroj: Juraskova materidly z prednasek

1.5 Formy PR

Rozdé€leni PR tuzce souvisi s cilovymi skupinami a také s cili, které sleduje. V zasad¢ se

da ale fici, ze tim zakladnim délenim je déleni na PR firmy a PR marketingu. PR firmy je

zaméteno na udrzovani dobrych vztahti a budovani image smérem ke vSem cilovym skupi-

nam, které se na nich mohou podilet z dlouhodobého hlediska. PR marketingu sleduje spi-

Se hlediska ziskovosti z dlouhodobého 1 kratkodobého ¢asového horizontu a zaméfuje se na

obchodni partnery ( dodavatelé, odbératelé, distributofi, konkurence a potencionalni za-

kaznici). PR firmy a PR marketingu by se v integrovanych komunikacich mély vzajemné

doplnovat a podporovat.
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Dalsi dulezité déleni Public relations je na vnitini (interni) PR, kam patii zaméstnanci,
jejich rodiny, odbory, akcionéfi, tj. vnitini finan¢ni vefejnost a vnéjsi (externi) PR, které se

zaméfuje na statni spravu, vetejné instituce, finan¢ni instituce a pracovniky médii.

Jesté bychom mohli rozliSovat mezi pfimymi PR a nepfimymi, kdy pfimymi PR mizeme
rozumét ty, které jsou zaméteny piimo na své cilové skupiny. Nepiimé PR ovliviiuji své
cilové skupiny pies zprostredkovatele, kterymi jsou zaméstnanci, konzultanti a predev§im
média.

Cile PR jsou velmi podobné, lisi se jen drobné podle vlastnosti cilové skupiny

1.5.1 Employee relations — interni vnitini PR

Cilovou skupinou u tohoto typu PR jsou zaméstnanci firmy, jejich rodinni pfisluSnici a
blizci ptatelé, odbory a akcionafi. Interni PR informuji o strategickych prioritich firmy,
jakou ulohu pfi nich hraji cilové skupiny a pfedev$im motivace zaméstnanci. Tyto aktivity
jsou trvalé. Cilem jsou piedevS§im spokojeni zaméstnanci odolni nabidkam konkurence a
headhunters, jsou ochotni se dale vzdélavat, aby podavali lepsi vykony, a jsou silné loajal-
ni. Tyto pocity piechdzeji 1 na rodinné pfislusniky, ktefi spolu se zamé&stnanci pomahaji

Vowrve

ustné §ifit dobré jméno firmy.

Tim také vznika lepsi prostiedi pi1 vybéru a ziskavani kvalitnich a kvalifikovanych poten-

cialnich zaméstnancu.

1.5.2 Investor relations — finan¢ni PR

Cilovou skupinou Investor relations jsou bankéfi, investofi, konzultanti, potencionalni ak-
cionafi a jejich poradci (burza). Budovani téchto vztaht je zivotné dulezité z dlouhodobého
hlediska a z hlediska ziskavani financnich zdroji. Obsahem téchto vztahti rozhodné bude
napiiklad vstup firmy na burzu cennych papirt, fuze firem, nové akvizice a také pfiprava a

prezentace vyrocnich zprav.
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1.5.3 Press relations — Média relations

Partnery v Press relations jsou jednozna¢né média — tisk, televize, rozhlas, obchodni tisk a

vvvvvv

n¢jsi soucasti PR. Jsou mezi¢lankem ve vztahu k vefejnosti a cilem je informovat, budovat
pfiznivy postoj a image jako zaklad pro uvadéni novinek na trh, budovani dobrého jména

firmy.

1.5.4 Public Affairs — veiejné vztahy a zaleZitosti

Zde jsou cilovou skupinou neziskové organizace, statni a instituce. Public Affairs jsou
dalezité pro vytvareni vyhodnéjsi vyjednavaci pozice s témito institucemi. A rovnéz mo-

hou 1 ovlivitovat rozhodnuti téchto instituci. Do této oblasti patii také lobbing.

1.5.5 Government relations — veiejné vztahy a zaleZitosti

Jedna se o vztahy s vladnimi institucemi a zakonodarci. Velmi tizce se prolina s Public

affairs.

1.5.6 Community relations — veiejné vztahy a zaleZitosti

Vztahy s blizkym okolim. Obsahem téchto vztahd mj. miZze byt environmentalni politika

firmy, socidlni a spolecenska odpovédnost.

1.5.7 Minority relations — vefejné vztahy a zaleZitosti

Jedna se o vytvafeni vztahti s mensinami. V Ceské republice se tato oblast PR tyka Rom-
ského etnika, v pfihrani¢nich oblastech obyvatel polské, némecké a slovenské narodnosti a

Vv poslednich letech celorepublikove také obyvatel vietnamské narodnosti.
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1.5.8 University relations

Svoboda'® uvadi mezi druhy PR jests tento druh, se kterym nelze nez souhlasit. Moderni
spolecnosti si také v poslednich letech stale intenzivnéji uvédomuji potiebu navazat vztahy
S univerzitami a vysokym Skolami, které vychovavaji intelektualni potencial, budouci od-
bornou a védeckou elitu, kterd mize firmdm zajistit inovaci jejich vyrobnich programii a
rozvijet vyzkum. Spoluprace s univerzitami probiha napiiklad formou sponzoringu, zada-
vanim vyzkumnych zakazek, nabidkou zpracovani odbornych témat v ramci odbornych

pracich jednotlivych studentt.

1.6 Cile PR a strategie

Stanoveni cilli PR je zdsadni véci, stejné jako v ostatnich oblastech fizeni firmy. Cile by
mély vychézet z firemni filozofie nebo alesponi z firemni strategie. ,, Jako dalsi pfedpokla-
dy pro spravné stanoveni cili PR je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stava-
Jjictho image, stanoveni image, kterého je nutné dosahnout, a pldn, ktery rozpracovava cile

do konkrétnich realiza¢nich poloh.* 19

Cile by mély byt stejné jako ve vSech oblastech redlné, dobie definované, aktudlni a pokud
mozno méfitelné.
Public relations sleduje z hlediska ¢asového dva typy cill: strategické a taktickeé.

Strategické cile — jsou dlouhodobé zaméry PR a vychazi ze sttednédobych a dlouhodobych
planu, tj. 2-3 roky. Do strategickych cild patfi jak vnitini PR (upeviiovani loajality zamést-
nanci, motivace a ptiprava na rozsifeni vyroby) tak vnéj$i PR (naptiklad soustfedéni se na
zlepSeni image v investorskych kruzich, upeviiovani loajality zdkazniki a roz§ifovani spo-

lupréce se statni samospravou v dané lokalit¢).

18 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinne: budovani divery a pozitivnich vztahu s
verejnosti,image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR,
uspeésne strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. .37
19 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani ditvery a pozitivnich vztahu s
verejnosti,image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. s.20
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Takticke cile- jsou kratkodobé a vychazeji spiSe z momentalnich situaci, ptipadné kratko-

dobych pléani (1rok). Taktické cile mohou byt taktéz dil¢imi cily strategického planu.

Piikladem kratkodobych cilti jsou PR aktivity vztahujici se k aktualni situaci — informova-
nost pracovnikli o zméné pracovni doby, uvedeni do provozu nové zatizeni, zvySeni poctu

¢tenafd firemniho ¢asopisu, uvedeni nového produktu na trh apod.

Po stanoventi cild PR je nutné stanovit koncepci ¢ili plan, jak chceme vytycenych cilti do-
séhnout, v jakém Casovém horizontu, S jakym rozpoc¢tem, jakd média budeme k dosazeni
cila popt. dil¢ich cilt pouzivat, K jednotlivym cilim definovat cilové skupiny a kontrolni
mechanismy, které budeme uzivat k vyhodnocovani jednotlivych komunikaci a tedy i celé-

ho procesu PR.
Pfi planovéani ndm bude dobrym pomocnikem metoda SOSTAC:

e Situation analysis (analyza situace) — kde jsme ted’?
e Objectives (cile) — kam chceme dojit?

e Strategy (strategie) — jak se tam dostaneme?

e Tactics (taktika) — detaily strategie

e Action (akce) — realizace strategie

e Control (kontrola) — vyhodnoceni

Str. Nazev druhu Charakteristika strategie
i Strategie zavre- Instituce komunikuje co nejméné. Spatné zpravy oznactuje za tajné
nych dveri Ty se mohou dostat na vefejnost jen zasluhou zvidavych medii
2. Strategie polootev- | Uréité informace se tu a tam zvefejni. Nékdy se snahou oviivnit vefej-
renych dveri né minéni. To v8ak vyusti v zamérnou manipulaci
3. Strategie otevrie- Instituce poskytuje maximum publicity o svych aktivitach ve snaze
nych dveri ospravedinit se v o€ich verejnosti.
4. Ovliviiujici strategie | Instituce realizuje otevienou komunikaéni strategii se svym okolim
ale snazi se verejné minéni vést Zadoucim smérem.
9. Marketing. strategie | Instituce sleduje potieby a touhy svého okoli. Podle nich pfizpusobuje
public relations svoji komunikaci s cilem dosahnout maximainiho efektu.
6. Anticipacni stra- Instituce se strategicky orientuje na budouci vyvojové trendy. Jeji
| tegie komunikaéni politika vychazi z otekavaného vyvoje a ze snahy se mu |
pfizpusobit. ‘

Obr. 4: Sest druhii komunikacnich strategit
Zdroj: Svoboda 2006,s.39
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Soucasné s pripravou koncepce musi padnout rozhodnuti, zda se cely proces bude realizo-
vat in-house, tedy vlastnim oddélenim PR a kmenovymi zaméstnanci nebo zda se bude
sluzba otsourcovat externimi PR a komunika¢nimi agenturami. Coz nelze nez doporucit
s ohledem na to, ze omyl PR pracovnika muze vyjit draze.

»dpecialisté v public relations vyzaduji vysokoskolskou ptipravu. Pravé proto, ze amaté-
rismus Vv této oblasti je drahy a riskantni, vznikaji ve svété specializace na prednich univer-
zitach. Zde je mozno dosahnout i nejvyssich titult (PhD). ZvIast' se zdiiraziluje dobra ko-

. Cx L s 2
munikace, v¢etné jazykové ptipravy.* 0

Outsourcovani této sluzby tedy bude s odborného hlediska vyhodné, protoZe komunikaéni
a PR agentury zaméstnavaji vzdélané a proskolené odborniky, ktefi diky portfoliu svych
klientd maji rozsahlé zkusenosti z riiznych obort a maji tudiz velkou Sanci se setkat s roz-

manitymi situacemi na tomto poli a nemélo by je tedy nic zaskocit nepfipravené.

Pii vybéru agentury je dobré sledovat néktera kritéria: jaké firmy v minulosti agentura za-
stupovala a zastupuje, jak dlouho agentura ptsobi v oblasti PR, kdo jsou jeji zamé&stnanci
tedy po strance zkuSenosti a kdo bude v tymu, ktery by mé¢l realizovat naSe PR a v nepo-
sledni fad¢ jsou dulezité vzajemné sympatie....vzdyt’ se bude jednat o dlouhodobou spolu-

préci s pravidelnymi kontakty.

1.7 Hlavni nastroje PR a komunika¢ni kanaly

Abychom mohli realizovat komunikaci s vetejnosti a ovliviiovat jeji minéni ve svij pro-
spéch, potfebujeme k tomu komunikaéni kanaly. Komunikaéni kanaly pfedstavuji cestu ¢i

prosttedi pro pfenos informaci. Tyto komunikaéni kanaly lze rozdélit na kanaly:

e (sobni komunikace

e Neosobni komunikace

Osobni komunikaci rozumime situace, kdy jedna osoba komunikuje s druhou ¢i vice oso-

bami. Mezi takové akce muzeme zatadit napf. konferenci pro dodavatele. Jedna se o pfi-

20 KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. Vyd. 1. Praha: Manage-
ment Press, 1999, 122 s. ISBN 80-726-1006-6. s.42
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mou komunikaci s okamzitou zpétnou vazbou bez prostiednika. Osobni komunikace je

nejucinnéjsi a nejstarsi formou komunikace.

Neosobni komunikace je komunikace za pfitomnosti prostiednika, tedy médium. Vyhodou
je sice moznost komunikace s mnohem vétsi cilovou skupinou. Nevyhodou je absence

ptimé zpétné vazby.
Hlavni média, kterd se v PR vyuzivaji:

e Tiskova média ( deniky, Casopisy, publikace)

e Elektronicka média (rozhlas a televize)

¢ Out of Home média (velkoplosnéa venkovni reklama)
e Internet

e Vystavy a veletrhy

e Ostatni (CD, DVD)

Od téchto komunikacnich kanald se nasledné odviji néastroje PR, které slouzi pro dosazeni
publicity- nastroje externiho PR:
Média

e Tiskova zprava — méla by byt psdna zpravodajskou formou v ,,pyramidovém sty-
lu®, kdy jsou nejdulezitéjsi fakta v uvodu zpravy a dalsi informace nasleduji. Dule-
zity je titulek, podnadpis, citace klicovych osob a jméno autora a kontakt. Prede-
v§im musi nabizet dobrou ,,story“. Takto zpracovana forma je dileZit4, aby zprava
zaujala a byla redaktory zatazena do tisku.

e Tiskova konference - tradicni nastroj pro utvafeni vztahd s novinafi, vhodny pro
oznameni novych udalosti, skute¢nosti — uvedeni nového produktu na trh, nova
strategie, nastup nového managera, fiize nebo oznameni hospodarskych vysledk.

e Press foyer (tiskova setkani v predsali jednani, Cast€ji vyuzivano v politice, vel-
kymi podniky a institucemi)

e Press trip ( reportazni cesta pro skupinu novinafi specializujici se na danou pro-
blematiku — napft. cestovni ruch, politika) nevyhodou je mozZnost odmitnuti pro
pozdéjsi moznost podezieni ze zaujatosti, vyhodou je moznost navazani neformal-
nich vztaht.

e Astroturfing - vytvaieni umélého dojmu. PR praxi jde o pfesvédceni nazorového

vudce, novinare, redakci o n&jaké skutecnosti formou pisemnych aktivit, které maji
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vypadat, ze pfichazi od mnoha recipientii a ve skute¢nosti je tvofi par pracovnikt
PR oddéleni.
e Spin doctoring - forma nevybiravé a jednostranné orientované propagandy, pii niz

se pouzivaji siln¢ manipulativni a klamavé techniky.

Kontrolovana média
e firemni Casopisy
e brozury
e webové prezentace
e video
e intranet
Individualni osloveni
e dopis
e e-mail
e osobni kontakt
Interaktivni komunikace
e internet chat a forum
e konference, seminafe, prednasky
Osobni zkuSenosti
e Eventy —spolecenské a zazitkové akce, udalosti, pracovni snidané, recepce
e prezentace
e darky

Sponzoring — zvlasté jedna z jeho forem ,, Socialni sponzoring

Nastroje interniho PR: Tymové projekty a porady,Interni prezentace, Spolecné spolecen-
ské aktivity, Direct mail, Firemni bulletin, Firemni TV nebo rozhlas, Vyro¢ni zpravy,

Konzultace, Dny otevienych dveti, Schranky pro zlepSovaci navrhy
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1.8 Meéreni ucinnosti PR a vyhodnoceni aktivit

»Skute¢né profesionalné realizované PR by se mély fidit zasadou: ,,Nedélejme nic, co ne-
dokazeme zméfit.«?*

Stejné jako Svoboda, tak i Pelsmacker uvadi, ze pokud chceme PR méfit a vyhodnocovat,
musime mit stanovené meéfitelné cile. ,, To znamend, ze kratkodobé ¢i dlouhodobé poveé-
domi, zmény nazorl, postoje a jména firmy je tfeba zméfit u cilové skupiny. Vyvoj obratu
¢1 podilu na trhu nejsou dobrymi ukazateli, protoze predstavuji cile PR aktivit a také jsou

znaéné ovlivnény dal§imi nastroji marketingového a komunikaéniho mixu.“%

Svoboda navic dodava, ze organizace, ktera dba na svoji povést, by méla zjistovat pravi-
delné a komplexné uroven faktori svého image. ,,Tyto faktory je zapotiebi méfit s odstu-

1 . , N 23
pem nékolika let, nebot’ image se sdm o sobé méni jen pozvolna.*

Praxe ukazuje, ze Gspéch a kvalita PR zavisi jiz na dobie nastaveném planu a strategii. Jiz

V tomto okamziku musi dojit k procesni kontrole PR ¢innosti.

Pfi samotném méfeni G¢innosti PR aktivit ¢i dosazeni jednotlivych cili mizeme sledovat
mediélni ohlas, ¢inek ve vnimani PR komunikace ve vefejnosti, u¢inky na postoje, ndzory

a chovani zakaznikli nebo u¢inky PR, postoje a chovani uvnitt organizace.
Vysledky PR je mozné posoudit na zaklad¢ tii ukazatelti vykonu:

o  Ukazatel vstupii — méti aktivity PR. Jedna se o méfeni usili a nikoliv vysledkid PR.
Takové méfeni nelze pouzit pro vyhodnoceni efektivnosti PR, ale miizeme tak zis-
kat ptehled o realizovanych aktivitach. Sledovat pocet novych sdéleni, pocet reali-
zovanych rozhovord, pocet rozeslanych informacnich materiall, pocet realizova-
nych obchodnich porad apod.

o  Ukazatel vystupu- méii vysledky PR ve smyslu pokryti medii a publicity. P. Némec

o 4 I /4 /4 r 4 24 . 4 14 v
tento zplisob analyzy nazyva ,,Obsahovou analyzou médii““" a pfipomina, ze tako-

2 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani divery a pozitivaich vztahu s
verejnosti,image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. s5.200

22 pPELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-
247-0254-1. s.315

% SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovani divery a pozitivnich vztahu s
verejnosti,image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR,
uspésné strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8. 5.200
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vé analyza byla pouzita jiz v 18. stoleti ve Svédsku, kdy zastupci luterské cirkve se
rozhodli pfezkouset uceni pietisti a pocitali Cetnost klicovych nabozenskych pojmi
v pietistickych naboZenskych pisnich a porovnat je s po¢tem téchto pojmu v bibli a
oficialnim zpévniku. U tohoto typu méieni jiz sledujeme velikost prostoru, ktera
nam média vénovala, tj. prostor v tisku na strance, ¢as v TV nebo rozhlase, velikost
zpravy, barva a velikost pisma, nadpis,...
Nezjistime sice, zda jsme dosahli stanovenych cili, ale ziskavame cenné informace
o pokryti a vyuziti medii.

e Ukazatel uspéchu- velmi se podoba méteni efektivnosti reklamy a méfi rozsah do-
sazeni stanovenych cili ve vztahu ke skupinam. Pfikladem je podil dosazeného ci-
lového publika, vyvoj image a dobrého jména, rozsah zmén v nézorech, postojich,

chovani, zmény ve znalostech a povédomi.

P. Némec, ktery rovnéz souhlasi s ostatnimi odborniky v tom, Ze stanoveni hodnoticich

A2

e Kognitivni — Pozornost, zndmost, schopnost rozvzpomenout si na smysl a poselstvi
kampané.

e Afektivni — ZvySeni zajmu, akceptace, zlepSeni (upevnéni) image, zména postoji a
vetsi spokojenost.

e Chovani — Projevuje se zvySeny zdjem o informace? Je z4jem o dalsi akce nebo
prohloubeni kampané? Pfisly nabidky na spolupraci od kompetentnich jednotlivet

a skupin?®

Po nastaveni kontrolnich mechanismil a kritérii je vhodné nastavit také okamziky, kdy bu-
deme kontrolu a méfeni efektivity provadét. Méli bychom provadét tzv. pre-testy pred za-
Catkem a v zacatcich kampané a také v jejim pribchu, to ndm umozni d€lat korektury v
prabéhu kampané a ptedejit tak pfipadnym ztratdm nebo prohloubit kampan v nékterych

jejich fazich.

* NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1999, 125 s. ISBN 80-859-4366-2. s.101

2 NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1999, 125 s. ISBN 80-859-4366-2. 5.86
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Aby méfeni a kontrola PR byli kvalitni, nevyhneme se v nékterych fazich marketingovym
pruzkumtim. V téchto fazich je rovnéz na misté zvazit spolupraci se specializovanou agen-

turou a sluzbu outsourcovat — vyhodou je nadhled a odstup jejich profesionalti, zkusenosti

a dostatek kvalifikovaného personalu pro provedeni priizkumu a jeho vyhodnoceni.

Metody hodnoceni PR aktivit

Vystupy - zasah cilovych
médii
- vypocet
ekvivalentni
inzertni plochy

Povédomi o PR - rozhovory s
aktivitach a vlivu  respondenty
naimage

Zména v - pretesty a
nazorech a posttesty pomoci
postojich cilovych sociologickych
skupin technik

Zmeéna v chovani -navstévnost
cilovych skupin WWwW
- volani na
infolinky
- Vyvoj prodeje

Obr. 5: Metody hodnoceni aktivit PR
Zdroj: Prednasky O. Juraskova
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2 MARKETINGOVE RIZENI MALYCH A STREDNICH FIREM

Mal¢ a stfedni podnikani predstavuje velmi vyznamnou soucast kazdé vysp€lé ekonomiky
a ze spolecenského hlediska je velmi dilezité, nebot’ vytvaii pracovni mista a podili se na

ekonomickém vykonu celé spolecnosti.

2.1 Definice pojmu malé a stiedni firmy

Rozhodujicim pro uzivani pojmu a definice malého a stiedniho podnikéani pro ¢eskou hos-

podaiskou sféru je smérnice EU ze 6.5. 2003%°

Toto doporuéeni EU koresponduje se zdkonem CR ¢.47/2002 Sb., o podpofe malého a

sttedniho podnikéni.

Malou firmou se rozumi podnikatelsky subjekt zaméstnavajici nejvyse 50 zaméstnancu, a
jehoZ majetek nepifesahuje korunovy ekvivalent 10 mil. EUR. V rdmci malych firem jesté
mizeme rozliSovat pojem mikropodniky, které maji do 10 zaméstnanct a souéasné jejich

obrat nebo majetek nepiesahne korunovy ekvivalent 2 mil. EUR.

Stiedni firmy zaméstnavaji od 50-250 zaméstnanct a jejich majetek neptesahuje korunovy
ekvivalent 43 mil. EUR nebo jejichz Cisty obrat za posledni uzaviené ti¢etni obdobi necini

vice nez korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.

., Zprava o vyvoji malého a stredniho podnikani a jeho podpore v roce 2010 “uvadi, ze na
kazdych 100 obyvatel CR piipada 21,2 podnikatelti a z celkového poétu podniki v CR jich
je 99,84% v kategorii malych a stfednich podniki, vytvareji tak dohromady 2miliony pra-

covnich mist a zam&stnavaji tak 61% lidi pracujicich v soukromé sféte.”’

2.2 Vyhody MSP (SME)

Hlavni doménou malého a stfedniho podnikani jsou lokalni a regionalni trhy a S tim souvisi

jejich nékolik nespornych vyhod.

26 Commission Recommendation of 06/05/2003 concerning the definition of micro, small
and medium-sized enterprises, Brussels, 06/05/2003, C (2003), 1422 final
2t zdroj MPO a portadl Businessinfo.cz


http://www.mpo.cz/dokument76280.html
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Malé a stiedni firmy 1épe znaji svij trh, své cilové skupiny a region a mohou tak byt sil-
nym konkurentem nadnarodnim gigantim a mnohdy jim i znemoznit vstup na trh jimi ob-

sluhovany.

Malé a stifedni firmy maji dalsi vyhodu proti velkym spolecnostem v tom, ze jsou schopni
rychle reagovat na zmény, pfizpisobit se zménam legislativy- jsou pruzné a inovativni.
Dalsi vyhodou je jednodussi organizacni struktura a niz$i kapitdlova narocnost- jsou

schopni rychleji pfijimat nova rozhodnuti a jsou odolnéjsi viici hospodaiské recesi.

Vyborna znalost regionu, ve kterém firma ptsobi, umoziuje zakazniktim nabidnout sluzby
a produkty, které zakaznici chtéji v prostiedi, které znaji. Naopak zakaznici Castéji lokalni
firmu mohou vnimat 1épe a vice ji duvétovat. Tyto vzajemné vazby pfispivaji k vytvareni
novych pracovnich mist a vysledky z podnikani naopak ziistavaji v regionu a tak ptispivaji
k jeho rozvoji. Jsou projevem domaciho kapitalu, ptispivaji k rozvoji a dotvoteni urbaniza-

ce mésta a vesnic a také jsou vyznamnymi subdodavateli.

2.3 Nevyhody MSP (SME)

Ptes velké mnozstvi vyhod MSP jsou zde 1 vyznamné nevyhody, které by se daly rozd¢lit
do dvou zéasadnich kategorii: otdzka persondlni a s tim spojena otazka kvalifikace a vytize-

nosti lidskych zdroji a otazky finan¢ni a kapitalového zajisténi a s tim spojené aktivity.

Nevyhody spojené s lidskymi zdroji jsou: vyssi intenzita prace a méné piiznivé pracovni
podminky, obchodni feditel by mél mit souc¢asné znalosti a zkuSenosti marketingového
managera, jsou zde kladeny vyS$si naroky na obchodniky a ti by zaroven méli byt zdatni po
strance kreativniho a analytického mysleni, omezené moznosti zaméstnavani odborniki
v fidicich ¢innostech a obecné problém s personalnimi zdroji. Hor$i pfistup k odbornému
vzdélani a odbornym informacim a poradenskym sluzbam a obtizné udrzeni zdkladniho

personalu.

Druhé kategorie problémi se tykéd otazky financi: MSP maji menSi moZnosti pfistupu
k finan¢nim zdrojim (napf. banky), maji omezené mnozstvi financi na propagaci a rekla-
mu a ¢asto dochazi k potlaceni marketingovych aktivit ve prospéch ¢istého obchodu (fi-
nanc¢ni a lidské zdroje). Mala ekonomicka sila v porovnéni s velkymi a zahrani¢nimi spo-
lecnostmi. Slabé pozice v soutézi o vefejné zakazky. Omezeni odbytu vyrobkti na doma-

cim trhu a zvySené naklady pti vyvozu.
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2.4 Mozné pri¢iny neuspéchu MSP (SME)

Aby byla mala, a stiedni firma uspés$na je tieba se vyvarovat zakladnich chyb, které vedou
Kk netispéchu a zaniku spole¢nosti.

e Absence nebo Spatné zvolena vyrobni a obchodni strategie firmy

e Nedostatek zkuSenosti a s tim spojena Spatna volba predmétu podnikani a podceneé-

ni volby vhodného zacatku podnikani

e Nevhodné umisténi podniku

e Nedostatek kapitalu a neznalost problematiky penéznich tokt

e Vybér a vychova lidskych zdroji

e Piilis ndkladné zahajeni podnikani

e Disledky rychlého rozvoje podniku a neznalost v otdzce zisku a hotovych penéz

2.5 Mise, vize a cile firmy

Jak jiz bylo feceno, jednim z piedpokladi pro spravné fungovani firmy je formulovani
poslani obchodni jednotky a nésledn¢ nastaveni celé strategie fizeni spolec¢nosti.
Vizi chapeme zédkladni predstavu o budoucnosti, mise je naopak poslani, kterym by se fir-
ma méla vyvijet v budoucnosti.

| matza |

| wngsiho |
prostredi

(prileitosti | |
a hrozby) [w

5 i :
Analjza | LI | Formulovéni I | Formulovénf | . | Formulovani | Implemen-
SWOT f 1 /\ cile 1| strategie programu 1 tace

Zpétna
vazba |
{ akpnlrgla |

Poslani
obchodni
jednotky

%%

prosted siné , l
I

a slabé
strdnky) |

Obr. 6: Proces podnikatelského strategického planovani
Zdroj: Kotler?®

%8 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6.
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Mise, ¢ili poslani by mélo byt realistické a zaloZené na kvalitach firmy a zaroven konkrétni
a motivujici.

V anglicky mluvicim svété jde o ustaleny vyraz mission statement, ktery Ize volné pielozit
jako vyjadieni poslani. V Cechach se mizeme setkat s pojmy od ,,vyjadieni poslani® pres

,»Vvize, mise, hodnoty* az po ,,vize, poslani, hodnoty*.

Sdéleni by mélo srozumitelné obsahnout zhruba tyto oblasti:

vize: kam chceme organizaci dovést

e poslani ¢i mise: smysl organizace (i vas samotné bude prace vice bavit, kdyz ji da-
te hlubsi smysl nez jen vydélavat penize)

e hodnoty: zasady, které organizace pfijala za vlastni; tvoii mantinely jeji ¢innosti a

pomahaji pii rozhodovani v nerozhodnych situacich

o predmét ¢innosti

Formulace by méla byt vystizna, nebot’ se neméni s kazdym novym feditelem a strucné a

srozumitelnd, aby ndm umoznila sdilet poslani s ostatnimi.

Nasledujicich Sest viidcich principii nam pomiize mérit vhodnost nasich rozhodnuti:

e Poskytovat skvélé pracovni prostiedi a jednat mezi sebou s respektem a uctou.
e Prijmout rozmanitost jako neodmyslitelnou slozku nasi prdce.
e Pouzivat ty nejlepsi zpiisoby ndakupu, prazeni a cerstvé dodavky nasi kavy.
e VZdy si vytvaret nadsené spokojené zdkazniky.
e Pozitivné prispivat nasim komunitam a nasemu prostiedi.
e o . L 29
o Pripustit, Ze ziskovost je klicem k nasemu budoucimu tispéchu.

Vize je dlouhodoby vyhled o tom, kam to chce firma dotahnout, obraz budoucnosti. Vize
by mély odrazet hodnoty, idealy. To ¢im je firma vyjimecna a ¢im se lisi.

Z vize podniku vychazi top management pii definici obecnych a strategickych cild podni-
ku. Vize definujeme na zaklad¢ provedené situacni analyzy (SWOT). Z vizi nasledné vy-
chézi strategie firmy, €ili zplisob, jakym chceme doséhnout svych cila.

# Www.mira-vlach.cz/vize-poslani-hodnoty. VLACH, Ing. Mira. [online]. 9.12.2007 [cit. 2012-04-
10].
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vvvvvv

tému, kvantifikovany, realné a konzistentni.*

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza z angli¢tiny (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je komplexni
hodnoceni slabych a silnych stranek a ptilezitosti a hrozeb. Byla vyvinuta Albertem Hum-
phreym. Pouziva se piedevs§im v marketingu k hodnoceni projektii, stanoveni strategie,

podnikatelského planu, obchodni politiky.

Pti zpracovani sledujeme predevsim rozhodujici sily v makroprostiedi a soustfedime se na
vyhodnoceni prilezitosti (uspokojovani zakaznickych potieb, z nichz mize firma profito-
vat) a hrozeb prostiedi — ,,vyzva vznikla na zakladé neptiznivého vyvojového trendu ve
vnéj$im prostiedi, kterd by mohla v pfipad¢ absence ucelnych marketingovych aktivit vést

k ohroZeni prodeje nebo zisku.«**

Pfi analyze vnitiniho prostiedi (silnych a slabych stranek) hodnotime napftiklad tato krité-
ria:
Za marketing — renomé firmy, spokojenost zakazniku, trzni podil, vérnost zakaznikd, kva-

lita produktu, sluzeb, vyrobni naklady, penetrace, efektivitu distribuce, prodeje, inovace
atd.

Za finance — dostupnost kapitalu, Cash flow, finan¢ni stabilitu

Za vyrobu- ekonomiku vyroby, kapacity, stroje a zarizeni, lidské zdroje, technickou zdat-

nost

Za organizaci -pruznost a ptizpusobivost, loajalita pracovniku, pfedmét podnikani, vedeni

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6. s.94
38 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz8.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6. .90


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Albert_Humphrey&action=edit&redlink=1
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SWOT- Interni analyza

analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky

E S-O-Strategie: ]
) W-O-Strategie:
X O: Prilezi- Vyvoj novych metod, které
_ ‘ o Odstranéni slabin pro vznik
t tosti jsou vhodné pro rozvoj silnych .
novych pfilezitosti.

e stranek spolec¢nosti (projektu).

r

n

i

. ) W-T-Strategie:

S-T-Strategie: . _ o

) ) Vyvoj strategii, diky nimz je

N T: Hrozby Pouziti silnych stranek pro '

. mozné omezit hrozby, ohro-

zamezeni hrozeb. )
| zujici nase slabé stranky.

Obr. 7: SWOT analyza
Zdroj: Prednasky Marketing R. Soukalova
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Veskery marketing neznamena ve své podstaté nic jiného nez poznéavani potieb a prani
svych zakaznikl 1épe nez konkurence. Abychom mohli uspokojovat potieby a ptani trhu,
je nutné tento trh poznat. Ke zjiStovani potieb zakazniki jsou nejvhodnéjsi metodologicky
propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Umoziuji ndm poznavat po-
treby a prani zékazniki a také méfit jejich spokojenost.

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

. r 14 14 . . 4 o 14 4 4 /4 4 r o 2
marketingové rozhodovéni a komunikaci vysledkil této analyzy Hdicim pracovnikéim.

Marketingovy vyzkum se vénuje predevsim poznavani trhu- zakaznika,konkurence, doda-

vatelu a odbérateld.

3.1 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni vyznam ma rozliSeni marketingového vyzkumu na primarni a sekundarni.

Primarnim vyzkumem (field research) rozumime sbér informaci v terénu, bud’ vlastnimi

silami, nebo ve spolupraci s agenturou, ktera se sbérem dat zabyva.

Sekundarnim vyzkumem (desk research) rozumime dodatecné vyuziti dat jiz diive na-
shromazdénych a pfipadné zpracovanych ptivodné i pro jiny ucel. Zde mizeme pracovat
s daty neagregovanymi, tedy v pivodni podobé a agregovanymi, jiz upravenymi do statis-
tickych podob. Agregovana data spise slouzi k porovnavani stavu napt. za minulé obdobi.

Vyhodou neagregovanych dat je, Ze je miizeme zpracovavat a statisticky upravovat podle

vlastni potteby — takova data mizeme ziskavat napf. ze statistického ufadu, od vyzkum-

nych instituci....)
Primarni marketingovy vyzkum mtiZzeme déle rozd¢lit na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkumy pracuji s rozsahlejSimi soubory stovek a tisicovek respondentti a
vysledky zjisténé na takovémto reprezentativnim vzorku nasledné indukuji na cely zaklad-

ni soubor (konkrétni cilovou skupinu nebo celou populaci). Mezi techniky, které 1ze uzit

%2 FORET, Miroslav. Marketingovy prizzkum: pozndvime svoje zdkazniky. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008,121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. 5.6
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k provedeni kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, porovnani, experiment a
pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textl a jinych sémiotickych vyjadfeni. Ne-
vyhodou je Casova a finan¢ni naro¢nost. Vyhodou naopak piesnéjsi a pichlednéjsi vysled-

ky ziskané za rozsahly vzorek, piipadné celou populaci.

Kvalitativni vyzkumy umoznuji zkoumat motivy chovani zédkaznikl, nazory, preference a
postoje a také hledaji pfiiny tohoto chovani. Zakladnimi technikami u kvalitativnich vy-
zkumt jsou skupinové rozhovory ( focus groups)- fizeny rozhovor ve skupin¢é 10-20 lidi a
individudlni hloubkové rozhovory (in-depth). Pti hloubkovych rozhovorech ¢asto pouzi-
vame projektivni techniky, které maji vzbudit asociace a predstavivost respondenta. (Ta-
kové testy je jiz nutné svétit do rukou odborniktl). K dal$im technikdm patii Consumer

insights (asistované nakupy, prizkumy v domécnosti).

3.2 Priprava marketingového prizkumu

Obecna pravidla, ktera plati pro pfipravu marketingového prizkumu, miZeme shrnout do
péti krok:

e Definovani problému a cile prizkumu

e Sestaveni planu prizkumu

e Shromazdéni informaci

e Zpracovani informaci a jejich analyza

e Prezentace vysledkl a doporuceni, ktera z prizkumu vyplynou

3.3 Dotazovani

v

Dotazovani patii k nejrozsifengjSim postuplim marketingového vyzkumu. Pfi tvorbé dotaz-

niku je dilezité jeho spravné sestaveni podle hlavnich zasad:

e Uspornost dotazniku
e Snadné orientace a vyplnéni
e Celkové promysleni a koncepce

e Zajimavost a pfitazlivost dotazniku
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3.3.1 Uzavrené otazky

Pro kvantitativni vyzkum jsou typické uzaviené otazky. Marketingovy vyzkum pouziva i
oteviené a polooteviené. Pro ucely této prace se podrobnéji budeme vénovat uzavienym.
Uzaviené otazky jsou takové, které nabizeji nékolik moznych variant. Vyhodou je snadné a
rychlé vyplnéni otdzky a nasmérovani respondenta na to, co nas zajima. Nevyhodou nao-
pak mize byt, Ze nabizené odpovédi nemusi respondent povazovat za vystizné.
e Dichotomické — binarni otdzky — umoziuji nam vybrat pouze ze dvou nabizenych
moznosti a témi je ANO x NE
e Vybérové — Polytomické s moznosti vybéru jedné z nabizenych variant (vyhodou je
snadné zpracovani, nevyhodou volba jen jedné z nabizenych variant
e Vyctové — Polytomické s moznosti vybéru z nékolika variant (nevyhodou je obtiz-
né&jsi zpracovani, vyhodou moznost piesnéjsi odpovédi volbou vice moznosti)
e Vyctové - Polytomické s moznosti uvedeni pofadi u vybranych variant (nevyhodou

je naro¢né zpracovani, vyhodou je moznost diferencovat pro ptesné¢jsi odpoved)

3.3.2 Skalovani — méfeni postoji

Skalovani je nejvhodn&j$im nastrojem pro méfeni postoji a nazori. Respondenti pomoci
stupnice bud’ verbalni, nebo grafické vyjadiuji své pocity, subjektivni postoje. ,,Nezjist'u-
jeme pouze, zda jev nastal ¢i ne (jak je tomu v piipadé dichotomické otazky s variantami
,ano-ne*), ale i stupefi hodnoceni respondentova vniméni tohoto jevu.“** S ohledem na
mensi naro¢nost vyhodnoceni a zpracovani jsou nej€astéji uzivanymi Skalami kromé gra-

fickych a verbalnich také Likertova Skéla a sémanticky diferencial.

Verbalni hodnotici skala se pro svou jednoduchost uziva nejcastéji. Principem je, aby re-
spondent své postoje vyjadfil prostfednictvim lichého poctu kategorii (napt. velmi nespo-
kojen, spiSe nespokojen, ani nespokojen a ani spokojen, spise spokojen, spokojen)

Graficka hodnotici Skala poméha respondentovi vyjadfit své postoje na graficky vyznacené
stupnici, probihajici mezi dvéma pdly, piipadné¢ se mize jednat o vyjadieni pomoci ,,0bli-

ceju’.

3 FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: pozndvdame svoje zdkazniky. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008,121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. 5.53
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Sémanticky diferencial vyjadfuje postoj respondenta prostiednictvim péti nebo sedmistup-
nové bipolarni hodnotici $kaly. Extrémy téchto stupnic jsou vdzany na protichtidné vlast-
nosti (pfi hodnoceni znac¢ky, produktu)

Likertova Skala - respondent ma sviij postoj vyjadrit stupném souhlasu nebo nesouhlasu
S riznymi vyroky, které jsou mu predkladany. Odpovédim na jednotlivé vyroky mohou byt

také pfifazovana Cisla.
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4 CILPRACE A STANOVENI HYPOTEZ

Cilem této prace je analyza souCasného stavu vyuzivani Public relations jako jednoho
Z nastroju komunika¢niho mixu, jednotlivych forem PR a jejich nastroji u malych a stied-

nich firem a potazmo personalnich agentur.

V projektové casti pak predlozit ndvrh PR komunikace malé firmy, ktera na trhu zacina
nebo plsobi kratce. Vhodné zvolend kombinace néstroji PR by méla usnadnit vstup nové
firmy na trh a pfedevsim u cilovych skupin vyvolat divéru a dojem, Ze firma neni na trhu

uplnym novackem.

Pracovni hypotézy:

1/PR jako souc¢ast marketingovych komunikaci ma své misto v komunika¢nim mixu a je
uzivana i malymi a stfednimi firmami a jako takova je i vyhodnocovana a métena z hledis-

ka efektivity, tedy podle kritérii, kterd uvadi 1 odborna literatura.

2/Nejcastéji uzivanou formou PR mezi malymi a stfednimi firmami jsou tiskové akce, tedy
PR ¢lanky v tisku a to bud’ klasické tiskové zpravy a vyjadieni nebo PR ¢lanek jako ko-

mercni text (psany na zakéazku)slouZici k ovlivnéni vefejnosti a eventy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PERSONALNI AGENTURY JAKO MALE A STREDNI FIRMY

Na trhu v Ceské republice ptisobi podle informaci MPSV** 2150 Personélnich agentur.
Konkrétné v Brné- mésté jich plisobi minimalné 65. Mohli bychom fici, ze velka vétSina

jich patii pravé mezi malé a stfedni firmy s po¢tem zaméstnancii do 100.

5.1 Personalni agentury a jejich cilové skupiny

Cilové skupiny personalnich agentur by se daly rozd¢lit do ¢ty hlavnich kategorii z pohle-
du PR.

e Uchazeci o zaméstnani

e Obchodni partneti (odbératelé) — potencionalni zaméstnavatelé, budouci investofi,
Czechlnvest

e Statni sprava — Utad prace, Inspektorat prace, Zdravotni poji§tovny a Spravy soci-
alniho zabezpeceni, MPSV

e Zameéstnanci

Dale je mozné délit zvlasté skupinu ,,Uchazect o zaméstnani* dle demografického, geogra-
fického hlediska pro vybér spravného nastroje PR a média. Zde je nutné podotknout, Ze
sloZeni cilové skupiny ,,Uchazect o zaméstnani® miize byt odlisné podle zaméteni jednot-
livych personalnich agentur. Na trhu piisobi agentury, které se zamétuji na oblast ,, Tempo-
rary help® v nabidce personalnich sluzeb, coz jsou doCasna pracovni mista, pievazné dél-
nickych profesi. Zde by se dala cilova skupina uchazeci o zaméstnani zzit na studenty
hledajici brigady a pracovniky se zakladnim vzdélanim a vyucenim v oboru. Jiné zaméteni
tem, specialisty v délnickych profesich, absolventy stiednich a vysokych $kol, white dollar
a top management. Tteti dilezitou oblasti ve specializaci personalnich agentur je Headhun-
ting, kde jsou jednozna¢né nejcastéjsi cilovou skupinou odbornici, védeéti pracovnici a

Spickovi managefi.

¥ MPSV , V Cesku piisobi 2150 pracovnich agentur (Pravo), [online] ¢.2009 posledni re-
vize 17.3.2010 [cit.2012-04-01]. Dostupné z: http.://www.mpsv.cz/cs/8448
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5.2 Situace na trhu personalnich agentur

Kotler uvédi v Idealizované struktute trhu 40% Pfednich firem na trhu, 30% Vyzyvateld,

20% Nasledovatel a 10% Troskar.>

V Brn¢ jsou zhruba 2-3 firmy, které jsou v roli trznich vidct, dalSich zhruba 5-10 je trz-
nich vyzyvateld. V ptipad¢€, ze budeme povazovat Cislo 65 za redlny pocet agentur plisobi-
cich na brnénském trhu, pak zhruba 50 firem se déli o kategorii trznich nasledovateli a
troSkatli. Z téchto 50 firem je zhruba kolem 10-15 firem patficich do kategorie Trznich

troskarti, ktefi se specializuji na trzni vyklenky a Gspésné konkuruji velkym firmam.
Tyto odhady vychazi ze statistiky sledovani obchodnich ptipadi v PA Start.
Grafton Recruitment jako Trzni viidce

Agenturu Grafton Recruitment bychom mohli povazovat za Trzniho vidce, za jedni¢ku

mezi poskytovateli personalnich sluzeb.

Prestoze spolecnost Grafton Recruitment vstoupila na ¢esky trh az 4 roky po vzniku prv-
nich agentur, stala se TrZznim vidcem a jedni¢kou na trhu. Zahgjila ,,frontalni Gtok* jak
tuto strategii nazyvd Kotler (s. 243), ,,Princip sily fik4, Ze strana, kterd ma v¢étsi pocet vo-

jaka (v&tsi zdroje), vyhraje bitvu.* %

Za Graftonem stal zahranicni kapital, tudiz si mohl dovolit i¢innou komunikaci, at’ uz
formou PR nebo reklamy, pfipadné sponzoringu. Grafton také ptiSel s myslenkou spolu-
prace s investory, ktefi maji zajem vstoupit na Cesky trh a nabidnout jim své sluzby jesté
pred vstupem na tento trh a tim omezit Sance na spolupraci konkurenci. Firma studuje své
zakazniky — obchodni partnery a na druhé strané se vénuje prizkumim své druhé cilové
skupiny, tj. uchaze€lim o zamé&stnani. Vénuje ¢as analyzadm situace na pracovnim trhu a
roz§ifovani portfolia nabizenych sluzeb ( Temporary Help, Permanent placement, Try and
Hire, Executive search, Recruitment Support, Assesment centre, Payroll, Outsourcing,
Xpert testing, Outplacement and Carreer). V obdobi, kdy na trhu zprostiedkovani prace

zacala byt velka konkurence, Grafton jiz patfil mezi Trzni viiddce a Vyzyvatelé z fad kon-

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6. s.233
% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6. s.243
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kurence, pfedevsim se zahrani¢nim kapitalem, zacali Gitocit na pozici Graftonu, zacal Graf-
ton s taktikou ziskavanim novych trhli a to predevsim zékazniki z fad IT technologii, stro-
jirenskych a telekomunikacnich technologii. A to tak, ze vytvortila jakasi pracovisté pri-
mo u klienta a tim docilila u svych zaméstnancti leps$i znalosti klientova prostiedi, techno-
logii a také zlepSeni kvalifikace svych pracovnikl. V dasledku to znamenalo zkvalitnéni
dodavanych sluzeb a prakticky znemoznéni anebo ztizeni moznosti, ze by se konkurence

mohla stat dodavatelem takto obsluhovanych klientt.

Grafton jako Trzni viidce rozsifil svij trzni podil a stavajici si udrZuje, snazi se neustale
drzet krok s poptavkou klienti a piipadné nabizet nové sluzby a servis k t€émto sluzbam,
zvétsovat svoji penetraci na celém uzemi CR a sledovat vyvoj na trhu a neustale provadst

jeho analyzy a prizkumy.
May Consulting z Trzniho troskai‘e TrZznim vidcem

A pak je zde ptiklad spolecnosti May Consulting, kterd konkrétné na brnénsky trh nastou-
pila v roce 2005, tedy 10 let po nastupu Graftonu. Zacinala jako mala agentura jako ,,Trzni
troskai** a behem kratké doby se dostala mezi ,, Trzni viidce®, diky zahrani¢nimu kapitalu
zde bylo finan¢ni zazemi pro komunikace, ale hlavné PR aktivity a sponzoring a potadani
menSich akci pro klienty, tim spole¢nost zacala uto€it na trh, ktery obsluhovali ,, Trzni vid-
ci“. Pivodné se ovSem ale spole¢nost orientovala pouze na ,,vyklenky“ v trhu, tj. IT pozi-
ce. Diky zahrani¢nimu kapitalu vyuzila beze zbytku Know-how a také kontakty, které stej-
né jako u Graftonu byly navazany jiz v ptivodnich zemich firem, které se rozhodly expan-
dovat na cesky trh a tim stejné jako diive Grafton nyni i May zabranila moZnosti ziskat
tyto firmy za klienty konkurenci anebo zna¢né tuto dobu oddalila. Nové May navazala
spolupraci s Czech Investem a pfedevsSim investovala do kvalitniho odborného proskoleni
personalu a to nejen v oboru personalistiky, ale také v obchodnich dovednostech - vysled-
kem bylo jednak ziskavani novych obchodnich ptipadli samotnymi konsultanty a piede-
v8im vytvofeni osobni vazby mezi klientem a May Consulting prostfednictvim vyborné

proskolenych zaméstnanct.

May Consulting tedy branila sviij pracné ziskavany podil na trhu a zaroven zvétSovala sta-

vajici trh o nové uzivatele.

UdrZeni ziskaného podilu na trhu spocivalo v pé¢i o zaméstnance a budovani jejich hrdosti,
jejich zvySovani kvalifikace. Pomalé, ale promysSlené rozsifovani portfolia sluzeb. Podpora

znacky jako takové, vytvafeni osobnich vztaht s klienty (obchodnimi partnery), PR akce a
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sponzorovani prestiznich akci jako naptiklad koniské dostihy, Skoly pro vycvik slepeckych
pst a dasledné kontrole kvality nabizenych sluzeb. May také na druhou stranu projevovala
1 vice ,,acty* uchazeCim o zaméstnani, zvlasté o manazerské pozice, protoze si byla védo-
ma moznosti bezpracného rozsifeni trhu o firmy, v nichz budou tito kandidati v budoucnu

zameéstnani.

Tyto dvé spole¢nosti diky dobife promyslené a strategicky planované PR komunikaci pred-
vedly jak se dostat mezi Trzni vidce i kdyz na trhu nebyly od pocatku a bylo nutné poradit
si s konkurenci a dostat se do takového povédomi vetejnosti, ze kdyZ se dnes vyslovi ,,per-

sonalni agentura® vybavi se kazdému jasna asociace s nazvy jejich firem.

5.3 PR nastroje pouzivané trznimi vadci

Z pozorovani chovani v oblasti PR komunikace v prufezu nékolika let z pohledu konkuren-
ta vyplyva, Ze mezi nastroje, které ob¢& agentury vyuzivaly a vyuZzivaji, patfily a patii tisko-
vé zpravy - v regionalnim tisku a odbornych periodikéach, out of home média, predevsim
bilboardy zamé&fené na podporu a udrZzovani image a znacky, elektronickd média- prede-
v§im internet, sponzoring. Minimalné 1x ro¢né ucast na veletrhu pracovnich pfilezitosti,
ktery se kond na prazské Inchebé nebo brnénském BVV. V soucasné dobé jsou to veletrhy
pfimo na vysokych Skoldach a univerzitdich. Open air akce na frekventovaném misté
V centru mésta spojené s podporou image s naborem novych pracovnich sil. Vydavani
vlastniho periodika s ¢lanky z oblasti PR, poradenstvi pro uchazete o zaméstnani a pichle-

dem aktualnich pracovnich mist. Kontakty se statni spravou a potencialnimi investory.
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6 VYZKUMY ZAMERENE NA VYUZIVANI PR

APRA prostiednictvim Factum Invenio v roce 2008 realizovala vyzkum, nazvany APRA
Monitor®’, jehoz cilem bylo zmapovat, jak dileZitou roli hraje oblast Public relations v
marketingové komunikaci ¢eskych firem, jakym zplisobem si firmy zajistuji jednotlivé
¢innosti, jaké je vnimani PR oboru a v neposledni fad¢, které sluzby public relations svetu-

ji firmy do rukou PR agentur.

A spolecnost GFK Czech zvetejnila na Public Relations Summitu v fijnu 2009°%® vysledky
vyzkumu, které byly pifedev§im zaméfeny na zjistovani informaci o tom, zda a v jaké mife

pouzivaji firmy PR agentury a zda a jakym zpisobem vyhodnocuji PR aktivity.

6.1 Vyzkum APRA Monitor

Vyzkum byl realizovany v fijnu 2008 spole¢nosti Factum Invenio a zucastnilo se ho 101
osob odpovédnych za PR, komunikaci nebo marketing ve firmach patiicich mezi top 500

spoleénosti v CR.

»Pruzkum potvrdil, Ze aktivity v oblasti public relations vyuziva drtiva vétSina oslovenych
firem. K nejcast&jsim PR ¢innostem patii interni komunikace (99 %), internetova komuni-
kace (98 %), ptiprava firemnich ¢asopisti ¢i vyrocnich zprav (94 %) a komunikace se statni
spravou a samospravou (92 %). Komunikaci s médii se zbyva 86 % firem, jen o procento
mén¢ potom fesi krizovou komunikaci a celych 73 % oslovenych manazera tvrdi, Ze jejich
firma vyviji aktivity v oblasti spolecenské zodpovédnosti firem (CSR). Na druhou stranu
témet pétina respondentll vibec nevédéla co pojem "CSR" znamena.

Interné bez vyuziti sluzeb agentur si firmy nejcastéji zajistuji interni komunikaci (komuni-
kaci se zaméstnanci), sponzoring a komunikaci se statni spravou a samospravou. SluZzeb
PR agentur nejvice vyuZivaji pro oblast komunikace s médii, véetné monitoringu médii, a

pro krizovou komunikaci. Na grafické sluzby si firmy nej€astéji najimaji také externi do-

¥ Http://wwwe.ide-vse.cz/clanky/zpravodajstvi-vyzkum-apra-monitor-zmapoval-cesky-pr-trh.html.

RADEK MARSIK. Http://wwwe.ide-vse.cz/clanky/zpravodajstvi-vyzkum-apra-monitor-zmapoval-
cesky-pr-trh.html [online]. 2008-11-03 [cit. 2012-04-04].

% Http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/004811/index.cz.html.  JAROSLAV
JIRA. Hittp://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/004811/index.cz.html [online]. [cit.
2012-04-18].
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davatele, v tomto piipadé vak Gastéji specializované firmy neZ PR agentury. Cast PR akti-
vit, jako je organizace akci nebo vyroba firemnich ¢asopist, vyro¢nich zprav a jinych tis-
kovin, je potom feSena kombinaci vSech tfi uvedenych moznosti.

Témeér dvé tietiny oslovenych manazert jsou presvédceny, ze vyznam PR v radmci marke-
tingového mixu v poslednich péti letech roste, opaény nazor zastavaji pouze 3 % respon-
dentl. Tomu odpovidé také pomérné vysoky pocet firem, které maji samostatné PR oddé-
leni s vlastnim rozpo¢tem (40 %). Pokud firmy nemaji PR oddé€leni, spada oblast public
relations nej€astéji piimo pod feditele spolec¢nosti ¢i marketingové nebo obchodni oddéle-
ni. V sedmi procentech ptipadli zodpovida za PR dokonce persondlni oddéleni. Téméf po-
lovina dotdzanych se domniva, ze se za poslednich 5 let zlepsila profesionalita a etika v
oblasti public relations. Opaény nazor zastava 14 % manaZeri.

Prizkum se také zabyval srovnanim vydaji firem na oblasti public relations a reklamy.
Podle odhadi oslovenych manazert jsou vydaje na PR nizsi nez vydaje na reklamu a ¢ini v
praméru 25 % celkového marketingového rozpoctu spole¢nosti ve srovnani s pramérnymi
45 % pro oblast reklamy. Tento Udaj je vSak potieba brat spiSe jako orientacni, protoze

vice nez polovina respondenti nebyla schopna tyto udaje sdélit.«

6.2 Vyzkum GFK Czech

Z prezentace Jaroslava Jiry z Gfk Czech, nejsou patrné informace o vzorku, na kterém byl
pruzkum provadén (pocet firem, velikost), zvetejnény byl v fijnu 2009 na Public Relations

Summitu.

Prizkum uvadi, ze 65% firem zajistuje své PR ,,in house®, 23% firem zadava zpracovani

svého PR agenturam a z toho 72% spolupracuje pouze s jednou PR agenturou.
Dalsi informace V této ¢asti prizkumu, ktery se tyka zjistovani informaci o spolupraci s PR
agenturami, se jiz tyka spokojenosti se spolupraci s PR agenturou, které odbornosti si Kli-

enti u PR agentury nejvice ceni apod.

Zajimavé jsou informace o vyhodnocovani PR. Pouze 55% firem vyhodnocuje své PR ak-

tivity, ale ty firmy, které zadéavaji zpracovani svych PR agenturdm, vyhodnocuji jejich

% (zdroj: http://wwwe.ide-vse.cz/clanky/zpravodajstvi-vyzkum-apra-monitor-zmapoval-cesky-pr-trh.html)


http://wwwe.ide-vse.cz/clanky/zpravodajstvi-vyzkum-apra-monitor-zmapoval-cesky-pr-trh.html
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efektivitu v 84%. Nejcastéji jsou PR aktivity vyhodnocované PR managerem nebo jeho
nadiizenym. 38% firem hodnoti PR aktivity podle poctu medidlnich vystupt. 25% firem
podle vyzkumu trhu a vefejného minéni a pouze 18% firem sleduje ekvivalent inzertni
hodnoty, 23% neuvadi vyhodnoceni PR aktivit.

Firmy, které vyuzivaji sluzeb PR agentur, se pfevazné zamétuji na méfeni poctu medial-
nich vystup.

Firmy, které nespolupracuji s zddnou PR agenturou, vyuzivaji vyrazné vice vyzkum trhu a
teprve nasledné méfi pocet medialnich vystupti.

48% respondentti vidi jasny piinos PR aktivit a 47% respondentt tikd, ze PR aktivity ne-
maji zadny efekt. Nejvetsi piinos v PR aktivitach respondenti jasné vidi ve zvySeni pové-
domi o firmé a vytvoieni pozadovaného image. Teprve pak nésleduje ovliviiovani cilovych
skupin, vytvafeni pozitivnich vztaht s cilovymi skupinami a feSeni krizové komunikace.
Pouze 6% respondentt se domniva, ze PR dokaze rychle podpofit zisk firmy.

78% respondent nema do budoucna v planu navySovat rozpocet na PR a 79% nevi, co by
melo v PR aktivitach zlepsit, aby mohli ziskat vice z marketingového rozpoctu.

V porovnani s vyzkumy, které provadéla APRA a GFK je mozné fici, Ze provedena vy-
zkumna sonda mezi malymi a stifednimi firmami koresponduje s témito vysledky. Alespon
do té miry, Ze je mozZné fici, Ze nadpoloviéni vétSina firem PR vyuZiva a zatfazuje jej mezi
své aktivity, Castéji si ovSem firmy fesi PR in-house a v porovnani s velkymi firmami se
1i81 Cetnosti PR aktivit, skladbou vyuZzitych nastrojii. Velké firmy mnohem vice vyuZivaji
interni PR, komunikaci se statni spravou a také komunikaci v oblasti spolecenské odpo-

veédnosti.
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7 VLASTNI VYZKUMNA SONDA

Pro zjisténi situace v oblasti vyuzivani PR mezi malymi a stfednimi firmami, byla prove-
dena vlastni vyzkumna sonda. Dotazovani prob&hlo na prelomu mésice biezna a dubna
2012 mezi 201 respondenty. Dotazovanou skupinou byly malé a stfedni podniky S poctem

zaméstnanci do 250. Setfeni se z(¢astnilo také 10% personalnich agentur.

7.1 Vyzkumné cile

Cilem vyzkumné sondy je zji$téni situace s vyuzivanim PR mezi malymi a stiednimi fir-

mami.

7.2 Metodika sbéru dat

K vyzkumu bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Respondenti byli vybrani ndhodnym vybé-
rem se zietelem kategorie firem do 250 zaméstnanci. Zdrojem kontaktl byl server

www.firmy.cz a vlastni databaze.

V dotazniku byly pouzity uzaviené otazky v kombinaci dichotomickych otazek s polyto-

mickymi a otazky se Skalovanim — sémanticky diferencial.

7.3 Sestaveni dotazniku

Aplikovany dotaznik obsahoval celkem 8 otazek.

Otazka ¢.1 se dotazuje na to, zda firma ma vibec sviij rozpoc¢et na marketingové komuni-

kace, nebo zda nikoliv (organizuje své aktivity nahodile, neplanovang)

Otazka €. 2 zjistuje primarné kolik % (jaky podil) z celkového rozpoctu na marketingové
komunikace zastupuje pravé PR. (dalsi nastroje komunika¢niho mixu jsou vyjmenovany

pouze proto, Ze neni jisté, zda vSichni dotazovani rozumi pojmu PR)
Otazka €. 3 zjist'uje, ktery z nastrojii PR malé firmy vyuzivaji.

Otazka ¢&. 4 ¢etnost PR aktivit.
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Otazka ¢.5 se zabyva tim, zda firmy ovétuji efektivitu realizovanych aktivit a jakym zpi-

sobem ji vyhodnocuji.

Otazka ¢.6 ma rozlisit respondenta dle velikosti firmy a zjistit, zda se tyto dvé skupiny ve
vyuzivani PR né¢jak 1isi.

Otazka ¢.7 vymezi pfipadné respondenty z oboru Personalnich agentur, pro porovnani zda

jsou ve vyuziti PR v tomto oboru n¢jaké odlisnosti, ¢i nikoliv.

Otazka ¢.8 zjistuje, zda respondenti vyuzivaji sluzeb PR agentur a v jakém rozsahu, ¢i si

aktivity v oblasti PR zajist'uji ,,in house®.

7.4 Analyza podpory a vyuzivani PR v malych a stfednich podnicich

V praktické c¢asti diplomové prace se K prokazani zakonitosti zazitych v systému PR
v malych a stfedné velkych podnicich (firméach) pouZzila metoda vyzkumné sondy formou
dotaznikového Setfeni. Zamérem bylo prokazat vztah mezi planovanim PR a jeho prokazo-

vani efektivity zejména na zvétSovani obchodu a obchodnich vztahti a vazeb.

7.4.1 Definice a zakladni atributy Setfeni a vybéru firem
Definice zakladnich charakteristik:

- Pocet firem — respondentt - 201

- Malé firmy — do 50 zamé&stnancii

- Stiedni firmy — od 51 do 250 zaméstnanct

- Vybér — ndhodny podle seznamu Firmy.Cz na internetovych strankach za podminek
dodrZeni stanovenych charakteristik

- Distribuce z hlediska odvétvi — rozdé€leni podle odvétvi — vyroba, obchod, sluzby a
zvlastni skupina — Personalni Agentury (10%). Pro ucely této prace se kategorie vy-
roba, obchod a sluzby kumulovaly do jedné skupiny. Diivodem byla také skutec-
nost, ze diferencovanost pohledu na PR je u vyrobnich malych a stfednich firem

podobna jako u obchodnich a to hlavné z ditvodu, Ze tyto malé a stiedni vyrobni
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spoleCnosti maji vlastni obchodni funkci. To samé plati o komer¢nich firmach s
pfedmétem podnikéani v oblasti sluzeb.

- Rozpocet pro marketing — vzhledem Kk jednoduchosti rozpoctovani v nékterych
mensich firmach se otazka existence rozpoctové polozky Marketingové komunika-
ce a otazka na vysi rozpoc¢tu na Marketingové komunikace definovala jako Rozpo-
cet pro Marketing.

- U firem, jez nevyplnily obé polozky percentualniho rozdéleni rozpoctu, se toto roz-
dé€leni kontrolovalo a provéfovalo nasledné osobn¢ formou telefonického upiesné-
ni.

- Dotazniky se odesilaly a vracely elektronickou postou. Konzultace s dotazovanymi

firmami jako 1 vyhodnoceni dotaznikl bylo provedeno pouze autorem této prace.

- Sbér dat probihal v obdobi biezen — duben 2012

7.4.2 Zakladni rozdéleni - parametry

Zakladni charakteristiky sondy

Rozdéleni podle zaméstnanct %
Do 50 zaméstnancl 62%
51-250 zaméstnancu 38%
Rozdéleni na Pers.agentury a jiné %
Personalni Agentura 10%
Jiny predmét podnikani 90%

Tab. 2: Rozdéleni firem podle poctu zaméstnancii a rozdéleni na PA a ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdéleni podle zaméstnanct Rozdéleni na Pers.agentury a jiné

mDo 50 zaméstnanci ® 51-250 zaméstmanci m Personalni Agentura M Jiny predmét podnikéani

Obr. 8 Grafické vyjadreni zdkladnich vybérovych a dotaznikovych parametrii a
charakteristik firem
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakladni informace o tvorbé a obsahu rozpoctu firmy z pohledu obsahu a vymezeni fi-
nan¢nich prostiedkd firmy na Marketingové komunikace (MK). Vzhledem k relativné li-
mitované trovni chapani marketingovych pojmu, se pro potfeby prizkumné sondy pouzil
Vv dotazniku vyraz ,,rozpocet pro marketing — konkrétné¢ marketingové komunikace®, aby se

eliminovaly rozdily v Grovnich.

Obsahuje vas firemni rozpocet také rozpocet pro marketing — konkrétné marketingové komunikace?
Ano 67%
Ne 33%

Rozdéleni Rozpoctu: Komunikace - PR
Marketingové Komunikace (%) 82%
Publicrelations (%) 18%

Tab. 3 Rozdéleni respondentii podle obsahu polozky MK V rozpoctu a z toho polozka na
Public Relations (PR)
Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahuje vas firemni rozpodet také rozpoéet pro Rozdéleni Rozpoctu: Komunikace - PR
marketing — konkrétné marketingové komunikace?

18%

= Ano m Ne B Marketingové Komunikace (%) ® Public relations (%)

Obr. 9 Grafické zndzornéni marketingovych charakteristik obsazenych v rozpoctu
V dotazovanych firmdch
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpoctova strategie a disciplina je v sou€asnosti pofad na pomérné nizké trovni. Jeste
stale je 33% firem (malych a stfednich), které nemaji polozku marketing — marketingova
komunikace v rozpo¢tu. Neznamena to, Ze ignoruji marketing jako soucast strategie, ale
financuji ho z jinych zdrojt, vétsinou z provoznich nakladu. Je to vSak jen otazkou Casu, ze
se vedouci finan¢niho utvaru, nebo sdm majitel jednou vzbudi a tuto ¢astku vycleni, aby

mél naklady na marketing a jejich navratnost také pod kontrolou.
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U vsech 33% ,,nerozpoctovanych firem vsak byly formy nebo alespon Reklama, jako jed-
na z forem, uvedeny jako pouzivany, takze z celé mnoziny respondentii nebyl shledan je-

den, ktery by neuvedl vyuzivani alespon jedné z forem MK nebo PR.

Na druhé stran¢ u firem, které rozpoctuji Marketingové komunikace, je v priméru témeft
20% nakladt planovanych na PR. Je to druha nejvétsi polozka v oblasti Marketing hned za
Reklamou.

7.4.3 Propodéty a analyza vysledki k formam MK

Jakou formu PR vyuZivate? Vztahy mezi Formami

Skala od 1-5 ( 5 je nejintenzivnéji) 1 2 3 4 5
Tiskovy mluvci ( Interview v TV aRozhlase) 43% 8% 0% 4% 4%
Tiskové akce —dennitisk, periodika, odborné ¢asopisy 9% 21% 17% 4% 4%
Internet —profesné zamérené portaly 0% 4% 17% 21% 31%
Eventy 0% 2% 9% 17% 50%
Sponzoring 23% 19% 9% 4% 0%
Veletrhy 9% 10% 14% 29% 4%
Interni PR (komunikace se zaméstnanci) 11% 13% 26% 4% 4%
Komunikace se statnispravou 6% 23% 9% 17% 4%

Tabulka 4 Rozdéleni priorit mezi jednotlivymi formami PR
Zdroj: vlastni zpracovani

70% +
|
60% - |
® Tiskovy mluvéi (Interview v TV a Rozhlase)
50% 4 H Tiskové akce — denni tisk, periodika, odborné

casopisy

¥ Internet— profesné zamérené portaly

40%
H Eventy

M Sponzoring

30% 17|

‘ m Veletrhy
20% # Interni PR (komunikace se zaméstnanci)
Komunikace se statni spravou
10% 1

0% -

Z toho PA
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10%

50% +

45%

40%

35% A

30% -

25% A

20% -

15% A

5% -

0% -

u Tiskovy mluvéi ( Interview v TV aRozhlase)

m Tiskové akce — denni tisk, periodika, odborné
Casopisy

® Internet— profesné zamérené portaly

W Eventy

H Sponzoring

m Veletrhy

= Interni PR (komunikace se zaméstnanci)

= Komunikace se statni spravou

Obr. 10 Grafické znazornéni rozdéleni vah mezi jednotlivé formy MK, kde 1 — nejnizsi
priorita (vaha) a 5 — nejvyssi priorita (vaha) z pohledu planovani financnich nakladii na

Zdroj: viastni zpracovani

realizaci

Z odpovédi respondentll jednoznacné vychdzi, Zze nejméné preferovanou polozkou roz-

poctu v oblasti MK je Tiskovy mluvéi — néklady spojené s obstaranim externiho tiskového

mluv¢iho a na druhém ,,negativnim* misté — Sponzoring. Naopak idealnim cilem pro ,,in-

vestovan

medaile patii Internimu PR (komunikace se zaméstnanci).

v MK jsou jednozna¢né — Eventy a Internet. Nasleduji Veletrhy a bramborova
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80%

70% -

60%

50% -

40% -

30% - l

20% | ‘
| | | LA

10% \ ‘

0% - v i F‘ I \‘— \ = b
Tiskovy mluvéi { Tiskové akce— Internet— Eventy Sponzoring Veletrhy Interni PR Komunikace se
Interview vTV a denni tisk, profesné (komunikacese  statnispravou

Rozhlase) periodika, zamérené zaméstnanci)
odborné portaly
¢asopisy
Z toho PA
100% -

90% -

80% -

70% -

60%

50% -

| l

40% -

30% -

l | | | | *

20% - \

| 1 o AN | |
o YE \ L Y‘
0% 4 —— : : ! ‘
Tiskovy mluvéi { Tiskové akce— Internet— Eventy Sponzoring Veletrhy Interni PR Komunikace se
Interview vTV a denni tisk, profesné {komunikacese statni spravou
Rozhlase) periodika, zamérené zaméstnandci)
odborné portaly
casopisy

Obr. 11 Porovnani rozdéleni priorit v ramci jednotlivych forem MK

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu na jednotlivé formy MK a jejich prioritizaci je mozné konstatovat, ze forma

tiskového mluvciho je u malych a stiednich firem chapana jako uplné€ nepodstatna, nevyu-

zitelna.
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V mensi mife se to samé vztahuje i na Sponzoring a Tiskové akce. U Eventli je naprosto

jednoznacna dilezitost této formy. Nasleduje Internet — profesné¢ zamétené portaly. U

ostatnich forem je situace vyvazena a jejich vyuziti v podstaté zavisi od zaméfeni, odvétvi

nebo finanénich zdrojt.

Jak €asto probiha vase komunikace s vefejnosti v rdmci Public relations? %

Vibecne 3%
Tydné 14%
Mésicné 29%
Rocné 54%

Tab. 5 Rozdéleni cetnosti Komunikace s verejnosti jakoukoli formou PR
Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita komunikace
Meésicnée Rocné
29% 54%

Vubec ne
3%
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z toho PA

Intezita komunikace

Mésicné
30%

Tydné Vibec ne
5% 0%

Rocné
65%

Obr. 12 : Intenzita (Cetnost) PR komunikace
Zdroj: viastni zpracovani

Aktivity firem v oblasti komunikace s vetejnosti jsou orientovany na vicekrat do roka. Fi-

rem, které takto komunikuji, tj. vicekrat do roka je celkem 54%.

Dalo se predpokladat, ze tydenni akce jsou spis raritou a objevuji se pouze u internetovych

interakci.

Stoji za zminku, ze 3% respondentti uvedlo, ze nekomunikuji viibec.

7.4.4 Zajistovani PR aktivit

s o - pocet z
Zajistovani PR aktivit
celkem
In house ( v ramci firmy) 66%
Outsourcing — prostfednictvim komunikacni agentury 34%

Tab 6 Zagjistovani PR aktivit internimi (viastnim utvarem firmy) nebo externimi

kapacitami(prostiednictvim komunikacni agentury)
Zdroj:vlastni zpracovani
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Zajistovani PR aktivit

80%

® In house ( v ramci firmy)
m OQutsourcing — prostrednictvim komunikaéni agentury

Z toho PA

Zajistovani PR aktivit

66%

® In house ( v ramci firmy)
® Outsourcing — prostrednictvim komunikaéni agentury

Obr. 13: Zajistovani PR aktivit je u malych a stiedné velkych firem na 66% zabezpecovdin
no internimi zdroji
Zdroj:vlastni zpracovani
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In house ( v rdmci firmy) %

Komunikace s médii 10%
Krizovd komunikace 6%
Komunikace se zaméstnanci 15%
Komunikace se statni spravou 14%
Sponzoring 18%
Eventy 23%
Veletrhy 14%
Outsourcing — prostfednictvim komunikacni agentury %

Komunikace s médii 12%
Krizovd komunikace 7%
Komunikace se zaméstnanci 5%
Komunikace se statni spravou 2%
Sponzoring 10%
Eventy 34%
Veletrhy 29%

Tab. 7 Rozdéleni vah pri zajistovani jednotlivych forem PR aktivit internimi i externimi
Kapacitami Zdroj:viastni zpracovaini

Zajistovani PR - distribuce

In house ( v rdmci firmy) Outsourcing — prostfednictvim komunikacniagentury
34%
29%
23%
15% 18%
12% 14% 14%
10% . 10%
70
6% 9 5%
2%
Komunikaces médii Krizovd komunikace Komunikacese Komunikacese statni Sponzoring Eventy Veletrhy
zaméstnanci spravou
z toho PA
Zajistovani PR aktivit - distribuce
In house ( v ramci firmy) Outsourcing — prostfednictvim komunikacniagentury
33%
29%
21%
17% 17% 18%
15% 15% 15%
13%
4% 4%
0% 0%
Komunikaces médii Krizova komunikace Komunikacese Komunikacese statni Sponzoring Eventy Veletrhy
zaméstnanci spravou

Obr. 14: Podil a distribuce zajistovani jednotlivych forem u interniho a externiho zpusobu
Zdroj:vlastni zpracovani
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Sonda prokazala, ze formy PR jako Eventy, Sponzoring a Komunikace se zaméstnanci jsou
nejcastéj$imi aktivitami internich utvard. Naopak Krizova komunikace je opomijena a ne-
doceniovana. Zaroven pro formy Eventy a Veletrhy, popfipadé¢ Komunikaci s médii, si fir-
my radéji najimaji externi organizace, co dokazuje snahu o profesionalitu pfipravy a zaro-
ven zdravy odhad svych schopnosti. Zaroven stoji za zminku, ze firmy neoslovuji externi

spole¢nosti t¢mé&F vubec s podporou aktivit a forem jako jsou Komunikace se zaméstnanci,

statni spravou a pro piipad krize ani preventivné.

eew I ’ e e .
ZajisStovani PR - podle cetnosti
In house ( v ramci firmy) Outsourcing — prostfednictvim komunikacniagentury
86%
67% 67%
57% 57%
e 52% 52% 7
38%
24% 24%
° 5 19%
14% 10%
> 5%
Komunikace s médii Krizovd komunikace Komunikacese Komunikacese Sponzoring Eventy Veletrhy
zaméstnanci statnispravou
z toho PA
Zajistovani PR - podle ¢etnosti
In house ( v ramci firmy) Outsourcing — prostfednictvim komunikacniagentury
95%
81%
67% 67% 67%
57%
0,
38% 33%
19% 19% 19%
0,
s 0% 0%
Komunikace s médii Krizova komunikace Komunikacese Komunikacese Sponzoring Eventy Veletrhy
zaméstnanci stétni spravou

Obr. 15: Zajistovani PR aktivit podle cetnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé rozd¢€leni, nebo distribuce aktivit do jednotlivych forem PR, je zajimavé ¢lenéni
podle vah, Cetnosti na jednotlivé formy. Pii analyze jednotlivych forem z pohledu poctu

firem sonda ukazala, ze témét 90% vsech firem zajistuje Eventy a to vlastnimi silami, ne-
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bo spolupraci s externimi agenturami (z toho 67% jenom externimi agenturami). U ve-
letrhi je to u obou ptipadi vic nez polovina (52% a 57%). U komunikace se zaméstnanci a
komunikace se statni spravou vice nez polovina firem tyto aktivity uskute¢iuje, a to vlast-
nimi silami. Zaroveinl vyuziti externich agentur je u téchto forem minimalni (10% a méné).
Vseobecné se pii formé , komunikace s...““ Gcast profesionalnich agentur nedocenuje. Na
druhé strané dnes uz firmy zjistily a plné si uvédomuji, ze vysledky, kvalita a orientace
profesionalnich agentur na trhu Eventd a Veletrhui pfesahuje vlastni vykony a je na pod-
statn¢ vyssi Grovni, a to v porovnani s urovni a vynalozenymi naklady (pomér cena — vy-

kon) formou internich kapacit.

7.45 Ovérovani efektivity — navratnost investic v oblasti PR aktivit

Rozdéleni| €etnost z

Ovérovani efektivity PR
v ovérovani| Celkem

Formou priizkumu ( zjistovani povédomi o znacce, jménu firmy,produktu) 17% 40%
Zvysenim navstévnosti webovych stranek 26% 60%
Zvysenim poctu novych otevienych obchodnich pfipadd 43% 100%
Sledovanim velikosti prostoru v médiich (plocha v tisku,cas v TV a rozhlase) 11% 25%
Neovéfujeme 2% 5%

Tab. 8 Ovérovani efektivity PR a porovnani CetnoSti jednotlivych forem
Zdroj: vlastni zpracovani
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Sledovanim velikosti v ’ v s s o
F k
prostoruvmédiich (plocha Rozdéleni ovéfovani  Fomoupriziinl
v tisku,éas v TV arozhlase) Neovérujeme T
11% 2% znadce, jménu
firmy,produktu)
17%
vy$enim navitévnosti
Zvyenim poctu novych webovych stranek
otevienych obchodnich 26%
pripadi
14%
Cetnost z Celkem
100%
80% -
60%
40% 7%
20% -
0% T T
Formou priizkumu ( Zvysenim Zvysenim poétu Sledovanim Neovéfujeme
zjistovani povédomi  navitévnosti  novych otevienych velikosti prostoru
o znacce, jménu  webovych stranek obchodnich v médiich {plocha
firmy,produktu) pripadd v tisku,éas vTV a
rozhlase)
z toho PA
dél i R i Formou priizkumu (
Sediovintmvaiost ROﬁeoﬁéfﬁ{'\Jeoverovanl zpsfova"nl pf)ve.:doml
prostoru v médiich (plocha S%J i 0 znacce, jmenu
v tisku,éas v TV arozhlase) firmy,produktu)
11% 11%
Zvysenim navitévnost
webovych stranek
31%
Zvy$enim poétu
novych otevienych
obchodnich pripadi
42%
Cetnost z Celkem
100% 5
80% 100%
60% 11%
40% - o
2w {7 - — 4
0% 1 T T T T 1
Formou priizkumu ( Zvysenim Zvy$enim poétu Sledovanim Neovéfujeme
zjisfovani povédomi  navitévnosti  novych otevienych velikosti prostoru
o znaéce, jménu  webovych stranek obchodnich v médiich {plocha
firmy,produktu) pripadi v tisku,éas v TV a
rozhlase)

Obr. 16: Procentudlni vyjadreni rozdélent forem ovérovani a Cetnosti jednotlivych forem

celkem casti Overovani efektivity PR

Zdroj: viastni zpracovani
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Z celkového poctu 210 respondentll jen 5% respondentd neovetuje efektivitu ¢i ndvratnost
prosttedkt vlozenych do PR. Z ostatnich vSichni (100%) ovétuji efektivitu PR sledovanim
pohybu novych otevienych obchodnich ptipadi. Na druhé strané jen 25% pravideln€ nebo
vibec sleduje a monitoruje prostor dosazen aktivitou v médiich. Z hlediska rozdéleni akti-
vit, jsou vahy jednotlivych ukazatelti v tabulce 7, v sloupci — Rozdéleni ovétovani, grafic-

ky znazornéno v horni ¢asti Obr. 3.7.

7.5 Shrnuti vyzkumné sondy

Vyzkumnd sonda mezi malymi a stfednimi firmami, potazmo personalnimi agenturami
ukézala, Ze 1 malé a stfedni firmy vyuZivaji v rdmci svych marketingovych komunikaci
Public relations. Minimalné 67% firem odpovédélo, ze ma v ramci svych planovanych
aktivit rozpocet na marketingové komunikace a v ramci komunikaé¢niho mixu je PR v tom-
to rozpoctu zastoupeno 18%. Firmy ovSem V ramci prizkumné sondy uvadély jako nejmé-
né vyuzivany nastroj PR interview a zpravy v TV a rozhlase, sponzoring a interni PR coz
mize byt dano pravé specifikem malych firem (do 50 zaméstnanct), kterych se zacastnilo
62% a rovnéz vyuzivani interniho PR s timto specifikem muze souviset (pro¢ bychom dé-

lali interni PR, kdyZ je nés zde 15, kuptikladu).

Naopak nejvice vyuZivanym nastrojem podle prizkumu jsou eventy a internet. Nejcastéji
st firmy zajist'uji PR in-house ( events, sponzoring a komunikace se zamé&stnanci) a pokud
uz se rozhodnou spolupracovat s PR agenturami, tak v oblasti komunikace s médii, ptipra-
vou veletrhll a eventd. Drtiva vétSina firem své PR aktivity alesponl néjakym zpisobem
vyhodnocuje, ale pokud jiz vyhodnocuji, tak nej€astéjSim zpiisobem je sledovani novych
obchodnich ptipadu, pocet pfistupt a jinych aktivit na webu a internetu a az na tfetim miste

je prazkum.

Pokud se budeme jesté podrobnéji divat na vyuzivani PR mezi personalnimi agenturami,
pak se da fici, Ze v zdsad€ se persondlni agentury ve vyuzivani pfili§ neliSi od ostatnich
malych a stfednich firem. Jediny rozdil je ve vyuZivani jinych ndstroji PR. Persondlni
agentury nejcastéji uvadely mezi nejvyuzivanéj§imi nastroji Eventy a internet a nejméné
vyuzivané aktivity komunikace s TV a rozhlasem, interni PR a sponzoring. A podstatné
vetsi pocet agentur spolupracuje s PR agenturami, jaky to mtize mit diivod, by odhalil spise

kvalitativni prizkum. Mizeme se jen domnivat, Ze to muze byt dano tim, ze agentury pfi-
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kladaji vétsi dtlezitost PR a proto spolupracuji s odborniky a nebo i tim, ze PA miiZe sice
na uzemi CR patfit mezi malé a stfedni firmy, ale mtize byt soucésti nadnarodni korporace

a ta jiz n¢které aktivity miize sama doporucovat ¢i piimo vyzadovat.

Za pozornost také stoji porovnani této vyzkumné sondy s daty, ktera uveiejnila APRA a
GFK. Ve vétsing aspekta jsou vysledky vyzkumiit GFK a APRA podobné s vysledky nasi
prizkumné sondy. Odlisnosti, které jednotlivé vysledky vykazuji, pak vyplyvaji pravé

z velikosti firem (vyzkum APRA). Odlisnosti jsou ve vyuZzivani jednotlivych nastroji PR.

7.6 Zavéry analyzy a verifikace hypotéz.

V analytické casti byla provedena vyzkumna sonda a naslednd analyza dat, kterd nam tato
vyzkumna sonda poskytla a na zdklad¢ téchto informaci, které z této analyzy vzesly, mohu

verifikovat stanovené hypotézy.

1/PR jako souc¢ast marketingovych komunikaci ma své misto v komunika¢nim mixu a je
uzivana i malymi a stfednimi firmami a jako takova je i vyhodnocovana a métena z hledis-

ka efektivity, tedy podle kritérii, kterd uvadi 1 odborna literatura.

Tato hypotéza plati. Vyzkumna sonda ukazala, ty firmy, které své marketingové aktivity
planuji a téch je témet 70% vyuzivaji 1 z témeét 1/5 Public relations vedle dalSich nastroji
komunikac¢niho mixu, tudiz je PR soucasti marketingovych komunikaci malych a stfednich

firem a své misto v komunika¢nim mixu ve kterém je PR zastoupeno téme¢rt 1/5.

Firmy své PR aktivity podle vyzkumné sondy také vyhodnocuji a to nejcastéji sledovanim
poctu nové otevienych obchodnich piipadl a to témeét ve 100% piipadi ve zkoumaném
vzorku a vedle toho na druhém misté€ sleduji pocet piistupt a dalSich méftitelnych aktivit na
internetu (v 60% z celkového vzorku) a na tietim misté tedy ve 40% piipadu z celkového
poctu respondentii vyhodnocuji své aktivity formou prizkumu, tudiz plati i druhd ¢ast hy-

potézy.

2/Nejcastéji uzivanou formou PR mezi malymi a stiednimi firmami jsou tiskové akce, tedy
PR ¢lanky v tisku a to bud’ klasické tiskové zpravy a vyjadieni nebo PR c¢lanek jako ko-

mercéni text (psany na zakéazku)slouzici k ovlivnéni vefejnosti a eventy.
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Tato hypotéza plati jen ¢aste€né. Tedy prvni ¢ast hypotézy, ktera tika, ze malé a stiedni
firmy vyuzivaji nejcastéji tiskové akce, tedy PR ¢lanky v tisku neplati. Druha ¢ast, ktera
tfika, ze firmy nejcastéji vyuzivaji vedle PR Clankt eventy, plati.

Prizkumna sonda ukdzala, ze nejvyuzivanéjSim nastrojem PR jsou eventy spolu s interne-
tem, které malé a stiedni firmy vyuzivaji v drtivé vétSiné pravé na ukor tiskovych akci,

tedy PR ¢lanki v tisténych médiich, které jsou naopak nejméné vyuzivanym ndstrojem.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH PR AKTIVIT PRO NOVE VZNIKLOU SPOLECNOST

Tato Cast prace se bude zabyvat navrhem feseni PR aktivit a jejich integraci do marketin-

govych komunikaci pro zac¢inajici spole¢nost nebo spolecnost, ktera nema historii na trhu.

Konkrétné se bude navrh tykat Personalni agentury s ohledem na mé pracovni zkusenosti

v tomto oboru a v souvislosti s mymi profesnimi plany do budoucnosti.

8.1 ZalozZeni pravnické osoby

Nastudovani viech pravnich norem jakymi jsou napf. Obchodni zakonik, Zivnostensky
zakon by m¢l byt samoziejmosti 1 kdyZ nam se zaloZenim mulze pomoci pravnik nebo no-
tar. Prvnim krokem je sepsani spolecenské smlouvy u notare. DalSim krokem je nésledné
zalozeni uctu v bance, kam je nutné vlozit zékladni vklad 200.000K¢. V ptipade, ze se roz-
hodneme vklad vlozit formou majetku, je nutné, aby soud jmenoval soudniho znalce, ktery
majetek, ktery by mél byt vlozen, odhadne a nasledné soud rozhodne, zda majetek muize
byt vloZzen. Nasledné je nutné piipravit dokumenty, které dokladaji pravo k uzivani prostor,
adresy, kde bude firma sidlit a vypis z rejstiiku trestti. Tyto dokumenty a dokumenty z Ziv-
nostenského ufadu a potvrzenim odborné zpusobilosti k podnikani, spoleéné se spolecen-
skou smlouvou piedlozime obchodnimu soudu k zapisu do obchodniho rejstiiku. Po zépisu
banka odblokuje tidet a je nutné provést registraci na Finanénim tfadé a Zivnostenském
itadg, ktery prida IC.

Pokud nové zalozena spole¢nost bude mit také zaméstnance, je nutné provést jejich regis-

traci na OSSZ a zdravotni pojistovné.

Samoziejmé se da zaloZeni spolecnosti poftidit ,,na kli¢c* a nebo jiz od specializovanych

firem koupit jiz zaloZenou spole¢nost bez historie.

Zalozeni Personalni agentury ma jedno specifikum — je potieba dolozit praxi v oboru per-

sonalistiky nebo poskytovani personalniho poradenstvi a pozadat o akreditaci MPSV.

8.2 Mise, Vize a cile

Dalsim dualezitym krokem, aby mélo podnikani smysl a smér je stanoveni ,,Mise®, tedy

posléani. Jiz v tomto okamziku nastava dilezit¢ rozhodnuti, protoze formulaci ,,Mise* ne-
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budeme ménit Casto a formulujeme ji predevsim pro ucely PR. Ve formulaci je tedy potie-
ba zminit, kdo jsme, co umime, jaké jsou naSe hodnoty, na kterych chceme v podnikani

stavet.

wtavime na dlouholetych zkusenostech vsech pracovniki, jejich profesionalité. Lidé a me-
svému partnerovi, at uz je z rad obchodnich partnerii nebo uchazecii o zaméstnani, pristu-
povat s individudlni péci s dodrzovanim vsech etickych pravidel a vyuzitim vsech dostup-

nych znalosti a zkuSenosti a prispivat tak budovani silné znacky.

Z této formulace pak bude vychazet formulace ,,Vize™. Navrh bude vychazet z poslani
,, Mise* a formulace by mohla vypadat takto:

Nasim cilem je spokojend firma, ktera nasla svého idedlniho zaméstnance a uchazec o za-

¢

meéstnani, ktery se diky nasi praci stal spokojenym zaméstnancem. *

8.3 Definovani cilu

Dalsim krokem, ktery by mé&l nésledovat po zalozeni spole¢nosti nebo u spolecnosti, ktera
je kratce na trhu, je stanoveni cilli a ¢asového horizontu, kdy chceme cile dosahnout, pfi-
padné Casovy plan k jednotlivym dil¢im cilim. Cile by mély byt pfedev§im realné a méfi-
telné. Tedy v pfipad¢ Persondlni agentury témi cili mize byt stanoveni obratu za rok, pocet
novych obchodnich pfipadl — partnerti nebo Groven naplnéni databaze uchazeci o zamést-
nani — nebot’ to je jeden z hlavnich ,,produkti* personalni agentury. VSechny vyjmenova-
né cile jsou cile kratkodobého charakteru s ohledem na ¢asovy horizont. Cil dlouhodobého

charakteru je naptiklad dostat se do povédomi vefejnosti mezi prvnimi 5 agenturami.
A kratkodobé cile budou tedy dil¢imi cili k dosazeni cile dlouhodobého.

Po stanoveni cilil je potfeba provést situacni analyzu SWOT, abychom zjistili svoji vycho-

zi pozici.
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Personalni sluzby - SWOT analyza

Databéze firem a uchaze¢t

Zkusenosti a prax v odvétvi

—

Kontakty na zakazniky, poradenské a

pr—

Finance ( firma zacina, Gvér sloZity, vyské uroky)

Historie firmy - sloZitej3i pronikani a pfesazovaniiz
hlediska PR a bank|

S \ \ Krize"
personalni firmy
r— \
Vzdélani a praxe z oblasti: obchod, marketing, strategie
Nenaro¢né na Investice a lidské zdroje
Skusenosti s PR
Definovany segment —vybrat takovy segment bez krize
Y seg b Yy =<8 ( Konkurence

banky, pojistovny, automobilovy pram.)
Profese- analyza a vybér nedostatkovych)

Pfidana hodnota —balicek personaliniho poradenstvi+ nové

sluzby) "
(©

Fin. nendro¢né —zaloZeni a start firmy(Set Up)

Nov4 sluzba pro CTP parky

Barterovy obchod ( PR vs. Sluzby)

Nedostatek odbornikd za pozadované fin. Hodnoceni|

Saturovany trh(mnozi zdkaznici jiz maji definované

— dodavatele akcionafema)

|

Obr. 17 : SWOT analyza pro PA

Zdroj: vlastni zpracovani

Po provedeni SWOT analyzy je nutné stanovit strategii. Soucasti strategie bude Casové,

finanéni a personalni zajisténi.

Z pohledu konkurence bude vyhodné pro novou persondlni agenturu zaujmout strategii

Trzniho troSkaie. Tedy se soustfedit na obsluhu vyklenkd na trhu. Konkurence je na tomto

poli velka, a pokud nam k ziskavani zakazek nepomizou napiiklad osobni kontakty nebo

budovani znacky, ktera se bude od pocatku tvarit sebevédomé, pak bude vyhodné se speci-

alizovat na trzni vyklenky, tj. napt. IT pozice, obchodni pozice apod. Specializace bude mit

své konkuren¢ni vyhody.

8.4 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie musi byt nedilnou soucasti celé strategie firmy a sledovat stanovené

cile.
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Pied vypracovanim koncepce musi mit firma definované cilové skupiny, které bude oslo-
vovat, obdobi, pro které bude komunikace planovana s diirazem na obdobi nejvyssi ,,se-

zOnnosti®.

8.4.1 Cilova skupina
Cilové skupiny personalnich agentur byly jiz popsany v praktické ¢asti.

e Uchazeci o zamé&stnani

e Obchodni partnefi (odbératelé) — potenciondlni zaméstnavatelé, budouci investofi,
Czechlnvest

e Statni sprava — Utad prace, Inspektorat prace, Zdravotni pojistovny a Spravy soci-
alniho zabezpeceni, MPSV

e Zameéstnanci

V prvnim roce ptjde v ramci komunikace o osloveni prvnich tii skupin s nejvyssim diira-

zem na druhou skupinu tedy obchodni partnery, potenciondlni investory.

8.4.2 Obdobi ,,sezonnosti*

Obdobi, kdy je nejvyssi poptavka po sluzbéch, které nabizi personalni agentury, nema pfi-
li§ velky vliv na planovani PR aktivit, protoze ty by mély probihat kontinudlné¢ v prib&hu
roku a systematicky sledovat podporu a budovani dobrého jména. Definovani obdobi, kdy
je po personalnich sluzbach nejvyssi poptavka ma vliv pfedevS§im na pldnovéani reklamni

kampané a vzdjemnou integraci PR a reklamy.

Sezdénnost potavky sluzeb PA

14.0%
12.0% /—\
10.0% -

8.0% \
6.0% \/
4.0% \

2.0% -

0.0% -

Obr. 18 : Krivka poptavky po sluzbdach Personalni agentury
Zdroj: viastni (vychdzi z dat PA Start)
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8.5 Planovani vlastnich PR aktivit

Pro dalsi ucely naplanovani PR komunikace budeme uvazovat, ze komunikace bude zaha-
jena na zacatku roku a bude naplanovana na jeden rok.

Cilova skupina, ktera bude primarné oslovovana, bude segment potencionalnich obchod-
nich partneri — tedy firmy, podnikatelé, technologické parky, obchodni komory.

Druhou cilovou skupinou budou potencionalni uchazeci o zaméstnani- predev§im white
collars a Top management.

Soucasné¢ s témito skupinami bude oslovovana cela Siroka vetejnost.

Geograficky bude oslovovana cilova skupina Brno, Brno-venkov, JM Kraj.

Obsahem komunikace bude personélni agentura, kterd se bude prezentovat jako agentura

se zkuSenostmi, kombinace sluzeb, ktera neni pro PA obvykla a planovana nové sluzba.

8.5.1 Priprava Design manuilu

Neprodleng, jako prvni ¢innost musi byt zahajena piiprava design manualu a navrhu loga

ptipadné logotypu. Bude provedeno ve spolupraci s externim dodavatelem, grafikem.

Soucasti design manualu budou pravidla o pouzivani loga na vSech firemnich dokumen-

tech, dopisnich papirech, e-mailové Sablong, atd.

Design manual bude v jednoletych periodach revidovan a s rozrustanim spoleénosti dopl-

novan. Logo bude v riznych formatech soucasti press kitu.

8.5.2 Priprava Press kitu

Bude zah4jena pfiprava press kitu shromazd’ovani vSech informaci o firmé a vedeni, které
mohou byt zajimavé a uzite¢né pro média a pfipravu tiskovych zprav. Tyto informace bu-

dou priibézné revidovany a aktualizovany.

8.5.3 Priprava Media listu

Pted zahdjenim planovani vlastnich PR bude pfipraven Media list, ktery bude obsahovat

seznam médii a kontakty na jejich redaktory a obchodni managery.

Pro prvni rok budou v media listu pfedevsim regionalni média a www.protext.cz.


http://www.protext.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

8.5.4 Webové stranky, SEO optimalizace

Prvnim krokem bude piiprava a tvorba webovych stranek véetné redakéniho systému pro
aktualizaci dat a naplnéni téchto stranek.

Zajisténi domény, webhostingu a servisu ve spojeni s uvedenim webu do provozu.
Vytvoreni e-mailové $ablony, registrace do 300 ¢eskych katalogi. SEO - optimalizace pro
vyhledavace , sprava PPC. V ramci tvorby webovych stranek nabidka od dodavatele 5
propagacnich ¢lanki a jejich publikace.

Webove stranky a jejich SEO optimalizace je nezbytné nutnou podminkou fungovani PA.
Vice nez v jinych oborech podnikani je nutné, aby webové stranky byly zpracovany ve
vys$s§im, ne-li ve vysokém standardu jiz od samého pocatku.

Kdyz odhlédneme od vSech dilezitych funkci, které webové prezentace plni, specifikum
webovych stranek PA je moznost registrace uchazecli o zaméstnani pies webové stranky a
rovnéz registrace firem poptavajicich zaméstnance a propojeni téchto registraci s firemni
databazi. Nize uvedena odhadovana cena tedy zohlediuje tvorbu stranek vcetné vsech vyse
uvedenych sluzeb a funkci navazanych na jejich tvorbu. Do celkové ceny ndkladl na ro¢ni
rozpocet PR aktivit neni zapocitana cena na vytvoieni databazového modulu a jeho propo-
jeni s webovymi strankami. Odhadovana cena téchto IT sluzeb se pohybuje podle néaroc-
nosti a pozadavkl od 30 - 50 000,-K¢, ale jak jiz bylo poznamenano, neni zapocitana do
celkového rozpoctu PR.

Celkova cena cca 32.000,-K¢

8.5.5 Tiskové zpravy a ¢lanky

V pribéhu celého roku bude naplanovana spoluprace s regionalnim denikem Brnénsky
denik (VLP) a celoplosnym denikem Hospodaiské noviny (Economia a.s.). Hospodaiské
noviny byly vybrany i pfes piipadnou finan¢ni naro¢nost (v piipadé placenych PR ¢lankit)
pro svoji zajimavou a specifickou cilovou skupinu - majitelé firem, Top management,

stakeholders, investofi a diky ptilohdm vyprofilovanym na problematiku HR.

Brnénsky denik je vybran pro zacileni na region Brno a Brno-venkov — majitelé mensich

firem a Siroka vetejnost.

Planované zde budou 3 a 3 tiskové zpravy. V Hospodarskych novinach 2x a minimalné 1x
v Brnénském deniku bude zprava zdarma — bude se jednat o uvedeni nové sluzby na trh

pro CTP parky. Pii dodrzeni pravidel pro psani tiskovy zprav (pravidlo Pét W (What?


http://www.entermedia.cz/sluzby/seo-a-marketing/registrace-do-katalogu
http://www.entermedia.cz/sluzby/seo-a-marketing/seo-optimalizace
http://www.entermedia.cz/sluzby/seo-a-marketing/seo-optimalizace
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Who? When? Where? Why? (Co? Kdo? Kdy? Kde? Pro¢?)) by méla byt zprava dostatec¢né
zajimava, aby mohla byt prezentovana klasickym neplacenym PR c¢lankem. Taktéz by

mohla byt zprava zajimava pro regionalni televize.

A tf1 zpravy v téchto periodikach budou komerc¢nimi placenymi PR ¢lanky. Které budou

prezentovat agenturu a jeji portfolio sluzeb.

V ptipadé placenych PR ¢lankt se jedna o odhadovanou cenu: 10.000,-K¢ Brnénsky denik
a cca 22.000,-K¢ Hospodarské noviny.

8.5.6 Radio

V prubéhu roku, vzdy na zacatku obdobi zvysené poptavky po sluzbach, tedy pied jarni
sezonou, V pribchu jarni sezony a na zacatku podzimni sezény bude napldnovana tvorba
image prostfednictvim sponzoringu a zastiténi pofadu zaméten¢ho na nova pracovni mista

a zamg&stnavatele v regionu ,,Job servis“ v regionalnim radiu.

Odhadovana cena cca 15.000,-K¢.

8.5.7 Event

V mésici dubnu firma zorganizuje golfovy turnaj ,, O pohar agentury* — Golf Club Jinaco-
vice ptipadné Kofenec. Kapacita cca 120-150 pozvanych. V piipadé Golf Clubu Jinacovice
muze byt kapacita vyssi. Pozvany budou osoby a firmy selektivnim vybérem a piijde o

konkrétni potencialni partnery pro business a partnery ze statni spravy.

Vyjimecna ptilezitost vyuziti pozitivnich emoci G¢astnikli akce, moznost prolomenti ,,ledi*
a navazani silnych vazeb. Dale vyuZiti viech vyhod, které eventy piinasi ( Svamberkova,
bakalafska prace) ve spojeni s dobrym jménem firmy, zapamatovani si jej a budovani
image.

Po vyhodnoceni akce bude vhodné zvazit vytvoreni tradice.

Odhadované naklady cca 300.000,-K¢.
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8.5.8 Vanocni prani

V mésici prosinci bude velmi vhodné rozeslat piani k vanocnim svatkim a k Novému

roku. Opét vhodné pozitivni vyuziti emoci ve spojeni se jménem firmy a znackou.
K vybéru bude pouzita vlastni databaze a potencidlni obchodni partnefi.

Odhadované naklady cca 6.000,-K¢.

8.5.9 Vydavani vlastniho firemniho periodika

Ptipraveno bude také vydavani vlastniho periodika — 4x ro¢né. Obsahem bude vybér pra-
covnich nabidek z databédze, informace o obchodnich partnerech agentury a realizovanych
vyznamnych zakazkach naptiklad realizované kompletni projekty, kdy byly sestaveny celé

racovni tymy na ,,kli¢* pro firmy, které na Brnénsku zac¢inaly na zelené louce.
2

Periodika budou distribuovana na frekventovanych mistech Brna, do vysokych Skol, CTP

park.

Odhadované finan¢ni naklady 200.000,-K¢.

8.5.10 Ro¢ni PR Timing

Presné spusténi jednotlivych akci bude na¢asovano po dohodé s dodavateli, ale bude zapa-

dat do celkového nacasovani, jak je uvedeno v planu s ohledem na vykyvy v sezonnosti PA

sluzeb.
Roéni PR Timing
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Obr. 19 : Timing PR sluzeb
Zdroj: vlastni zpracovani
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8.5.11 Finan¢ni rozpocet a zajiSténi

Nastroj PR fin. Zajisténi odhadované fin. ndklady

Brnénsky denik Barter 10.000
Hospodarské noviny Barter 22.000
CTK Protext vlastni zdroje 10.000
Radio Barter 15.000
Event partnefi akce 300.000
Vlastni noviny partnefi akce 200.000
Vanocni prani vlastni zdroje 6.000
vyhodnocovani aktivit +monitoring

WEB vlastni zdroje 32.000
navrh loga vlastni zdroje 10.000
Celkem 595.000

Tab. 9 : Celkové financni naklady na planované PR aktivity
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvadéné aktivity jsou planované s ohledem na financ¢ni naro¢nost a také podle moz-
nosti finan¢niho zajisténi noveé vznikajici spole¢nosti. Celkem tedy 58.000,-K¢ musi spo-
le¢nost pokryt z vlastnich zdrojli. Vice neZ polovina téchto ndkladl presné 42.000,-K¢ je
nezbytné nutna k tomu, aby spolecnost mohla zacit fungovat a generovat nové obchodni
zakazky. Dalsi PR aktivity ve vysi 537.000,-K¢ je mozZné zajistit jinak nez z vlastnich
zdroji. 47.000,-K¢ jako naklady na tisk a rozhlas lze zajistit formou barteru. Pro PA je
tato moznost velmi vyhodna. Tisk a rozhlas by pravdépodobné jako potencionalné oslove-
ny klient nabidku napiiklad Recruitmentu s velkou pravdépodobnosti odmitl, pokud by ji
mél platit. Pokud se zde nabizi mozZnost zaplatit ji formou plnéni je velka pravdépodob-
nost, Ze nabidku pfijme. V médiich se vZdy najde prostor, ktery neni vyprodany a ktery lze
takto vyuzit. Tuto moZnost uvadim, protoZe jsem ji v minulosti vyuzivala a v takovéto
formé fungovala.

Dalsi cast aktivit, kterymi jsou Event, tedy Golfovy turnaj a vydavani periodika je nutné
zajistit formou partnerstvi pii téchto akcich.

Zajisténi partnera Golfového turnaje velmi dobfe funguje ve spolupréaci s kosmetickymi

firmami a prodejci damskych sportovnich odévl. Na turnajich tak najdou svij program
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doprovody hrac¢t (vétSinou muzi) a partneti z fad vySe zminénych obort, jasné vymezenou
cilovou skupinu, ktera nikam nespécha a je tudiz mozné s touto cilovou skupinou vyborné
pracovat. Dalsi potencialni partnefi takovéto akce mohou byt autosalony a firmy nabizejici
luxusni zbozi a sluzby, opét s ohledem na cilovou skupinu, ktera se na podobnych akcich
objevuje.

Zajisténi vydavani periodika je nutné také hledat formou partnerstvi — stalého na celé ob-
dobi naptiklad 1 roku. Tyto partnery je nutné hledat v databazi firem, pro které PA v real-

ném case pracuje. U potencidlnich firem a investord, ktefi se chystaji vstoupit do regionu.

8.5.12 Dalsi doporucované PR aktivity

Vyse uvedené aktivity byly navrZzeny na moznosti zacinajici firmy. Navrhovala bych dalsi
aktivity, které by bylo vhodné zaradit operativné podle revidovani ucinnosti PR aktivit

naplanovanych a podle toho jak se bude vyvijet Cash flow firmy.

e

Doporucila bych zaradit dal$i eventy a to ve formé naptiklad ,,pracovni snidané* v prosto-
rach agentury, cilovou skupinou by mély byt potencidlni obchodni partnefi, ktetfi bud’ ne-
spolupracuji s agenturou, nebo nemaji zkuSenosti se sluzbami PA vubec. Obsah eventu —
predstaveni zptsobu prace PA, tymu PA a v pfipad¢ periodického opakovani novinky

zZ oblasti personalistiky, vénovani se problematice, kterd by zvané zajimala.

Dale doporucuji zatadit dalsi internetové formy spoluprace- servery, které nejsou v nabidce

balicku spoluprace s Hospodéiskymi novinami a dodavatele tvorby webovych stranek.

Napf. modernirizeni.cz, bway.cz, Ipodnikatel.cz, e-komerce.cz, Promanazery.cz, Czech
Project Management 0. a dal$i servery zaméfené na problematiku podnikani, manage-

mentu, personalistice.

Zvazovala bych také §ir$i vyuziti socidlnich siti- naptiklad www.linkedin.com je jiz vyuzi-
van k vyhledavani odbornik, ale nabizi se dal§i moznosti vyuZiti pro podporu a budovani
image a taktéZ se nabizi ze stejného divodu moznost vyuziti www.facebook.com a

www.twitter.cz.

Dals8i moznost, kterou bych doporucila, jsou pracovni veletrhy. V tomto okamziku, kdy je
vypracovavan plan komunikace neni dostupny zadny veletrh s podobnou tématikou na

BVYV a jiny region neni zatim aktualni, ale je zde moZnost ucastnit se pracovnich veletrhi
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na VS a univerzitach, coz by znamenalo posileni spoluprace s brnénskymi a nasledné mi-
mobrnénskym i Skolami. Uréita spoluprace jiz v minulosti navazana byla a to predevSim

s technicky zaméfenymi Skolami a Skolami, které pripravuji absolventy po jazykové
strance.

K vyse navrhovanym feSenim je mozné operativné pfipojit event na frekventovaném misté
V centru mésta v piipad€ uzavieni kontraktu s novym investorem, ktery vstupuje na brnén-
sky trh a v kratké dobé¢ je nutné vybrat a pfijmout velky pocet zaméstnancti vSech profesi

od blue collars po white collars.

8.5.13 Personalni zajisténi PR aktivit

Vzhledem k tomu, Ze firma bude teprve na po¢atku svého pusobeni a pravdépodobné bude
pocet zaméstnancl nizky a urcité v dobé zapoceti PR aktivit nebude piesahovat tento pocet
péti zamé&stnanct, bude za PR aktivity zodpovidat jednatel firmy. Aby bylo PR kvalitné
provadeéné, urcité¢ bude velmi vhodné zahdjit spolupraci s externim PR specialistou, pfi-
padné komunikacni agenturou a to zejména pro piipravu tiskovych zprav, monitoring tisku
a vyhodnocovani u¢innosti kampani. S ohledem na vyvoj cash flow bych radéji doporucila

PR specialistu, jehoZ sluzby budou finanéné méné narocné.

8.5.14 Zpusob vyhodnoceni efektivity planovanych PR aktivit

Vzhledem k tomu, ze firma, pro kterou jsou vyse uvedené PR aktivity uvazovany, nema
prozatim zadnou historii a jeji komunikace s médii teprve zapo¢ne, bude vyhodnocovani

ucinnosti téchto aktivit jednak velmi zajimavé a transparentni.

Navrhuji sledovat ,,ukazatel vystupu* a ,,ukazatel aspéchu®. U ,,ukazatele ispéchu* navr-
huji sledovani dosazeni cild - piedev§im zda a jak publikum vnima novou ,,zna¢ku* na
trhu, tudiz jak se vyviji budovani dobrého jména a dale vyvoj po¢tu nové otevienych ob-

chodnich ptipad.

Prvni zminény cil bude nutné zkoumat dotaznikovym Setfenim v terénu.
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ZAVER

Public relations bylo podle historickych prament jiz od dob Starého Rima jednou z neje-
fektivnéjsich forem komunikace s publikem, s Sirokymi masami. V dne$ni dobé silné kon-
kurence a dob¢ novych médii se stava stale vice pouzivanou formou komunikace s SirSimi
moznostmi vyuziti dostupnych médii, technickych vymozenosti a propracovangjsich pte-
svédcovacich technik. PR je také forma komunikace, za kterou se da utratit velké mnoZzstvi

penéz, ale Castéji také nepatrné ve srovnani s jinymi nastroji marketingové komunikace.

Zpisob, rozsah a podoba PR je, rozdilné pro kazdou organizaci podle jejiho zaméfeni, ci-

lovych skupin a také historie pisobeni na trhu.

Cil vsech je ovSem spoleény — ovliviiovat vefejné minéni, mit jej na své strané a budovat

dobré jméno firmy.

Firma mtize vyhotet do zékladi, ptijit o vSechen majetek, ale dobré jméno je to, co zistava
a neni to zrovna malo. Je to ten nejcennéj$i majetek. Na druhou stranu firma nova, ktera
nema zadné jméno, mize mit sebelepsi vyrobni nastroje a prostiedky a sebelepsi produkt,

ale bez dobrého jména a bez informaci o ném nebude ni¢im.

Cilem této prace bylo ovéfit, zda firmy, zejména malé a stfedni, vyuZivaji vedle jinych
komunikac¢nich aktivit také Public relations a vysledek ukdzal, ze si dalezitosti jakou je
jméno firmy a dobré vztahy s vetejnosti dobfe uvédomuji i malé a stfedni firmy. Vysledky
Setfeni rovnéz ukdzaly, Ze situace je podobnd i mezi personalnimi agenturami. Piestoze
maji personalni agentury sva specifika, vysledky Setfeni ukazaly, Ze rozdily v Setfeni mezi
malymi a stfednimi firmami a personalnimi agenturami v otazce vyuzivani PR jako jedno-
ho z nastrojti marketingové komunikace nejsou nijak zasadni a vysledky jsou velmi po-
dobné. Setieni také ukazalo, Ze firmy tyto aktivity planuji a nedélaji je nahodile, coz svédéi
o faktu, Ze jak jiz bylo zminéno, si jsou dobfe védomé duileZitosti a vyhod tohoto zplisobu
komunikace. Predmétem Setfeni a cilem této prace sice nebylo podrobnéjsi zjistovani a
porovnavani jak se PR komunikace integruji mezi dal$i nastroje komunika¢niho mixu,

nicméné ze Setfeni vyplynulo, Ze vedle PR planuji i dal$i néstroje komunitniho mixu.

Naprostéa vétSina firem komunikuje v oblasti PR nékolikrat do roka, vyjimecné nékolikrat

do mésice, coz odpovida velikosti firmy a dtlezitosti pro region.

Setieni také prokazalo, Ze malé a stiedni firmy a rovnéz i PA své PR vyhodnocuji. Vyuzi-

vaji k tomu riizna kritéria vyhodnocovani a vétsina firem sleduje vice nez jen jedno kritéri-
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um pii vyhodnocovani. Tento fakt opét svéd¢i o tom, ze i malé a stiedni firmy, chtéji své

PR vyhodnotit a sledovat jejich efektivitu.

PR komunikace malych a stfednich firem se dle pruizkumné sondy lisi od PR komunikace
velkych firem v uzivani jednotlivych nastroji PR. Mal¢ a stfedni firmy pouzivaji vice
eventy, internet a veletrhy a méné tisténd média a TV. Krizovd komunikace je t¢émét opo-
mijena a taktéz interni komunikace neni vyuzivana v takové mife jako u velkych firem, coz

je jisté Skoda, zv1asté u podnikili s potem zaméstnanct od 50-250.

Na zékladé zjisténych vysledkl lze fici, Ze PR je vhodné planovat a také kombinovat
S jinymi nastroji komunika¢niho mixu a i pro malé a stfedni firmy je vhodné kombinovat
vice nastroju PR s ohledem na potiebu zasahnout vhodnou cilovou skupinu s hledem na
fakt, ze PR se d4 pofidit levnéji nez jiné nastroje marketingovych komunikaci, Casto
S lepSim vysledkem a s moznosti komunikace s cilovymi skupinami, které bychom jinak

zasdhnout nemohli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations

PA Personalni agentura.

MSP  Mal¢ a stfedni podniky

SME  Small and Midsized Enterprises
MPSV  Ministerstvo prace a socialnich véci
MPO  Ministerstvo prumyslu a obchodu
EU Evropské unie

HR Human resources

APRA  Asociace Public relations agentur

IPR Institut Public relations
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SEZNAM PRILOH

P1 - dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Obsahuje va3 firemni rozpodet také rozpodet pro marketing — konkrétn& marketingové komunikace?

Ano I:l Ne D

2. Kolik ze 100% celkového rozpoétu na marketingové komunikace &inf rozpoéet na:?

P U C P AT 0N S e ee e e e e i ante st etnte it e e eatenaenaeaannaenaeaanan %
Ostatni (Direct Marketing, Osobniprodej, Podpopra prodeje, Reklama)............... %

3. Jakou formu PR vwyuZivéte?
Skdla od 1-5( 5 je nejintenzivnéji) 1] 2]3]4]5]

Tiskowy mluvél ( Interview v TV a Rozhlase)

Tiskové akce —dennitisk, periodika, odborné ¢asopisy
Internet—profesné zamérené portély

Eventy

Sponzoring

Veletrhy

Interni PR (komunikace se zaméstnandi)

Komunikace se statnfspravou

4. Jak &asto probih4 vade komunikace s vefejnosti vrameci Publicrelations?

Vibecne
Tydné
Mésiéné
Roéné

LT

5. Ovéfujete efektivitu PR komunikace?
{mozné zaskrtnutl vice aktivit)

Formou priazkumu ( zjidtovani povédomio znaéce, jménu firmy, produktu)
Zvyienim navitévnosti webowych stranek

Zvyienim podtu novych otevienych obchodnich pfpadd

Sledovanim velikosti prostoru v médiich (plocha v tisku,éas v TV a rozhlase)
Neovéfujeme

LETTT

6. Jste firma s poétem zaméstnanci:

Do 50zaméstnanct

51-250 zaméstnancd

7. Pfedmétem vadeho podnikani je

Persondlni Agentura
Jiny pfedmét podnikanf

8. PR aktivity zajidtujete:
Inhouse (v ramca firmy)
Komunikace s médii
Krizova komunikace
Komunikace se zaméstnanci
Komunikace se stitnispravou
Sponzoring
Eventy
Veletrhy

LLTITIT

Outsourcing — prostfednictvim komunikaénf agentury
Komunikace s médii
Krizova komunikace
Komunikace se zaméstnanci
Komunikace se statnispravou
Sponzoring
Eventy
Veletrhy
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