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ABSTRAKT

Vztahy s kli¢ovymi partnery a vnimana image patii k hodnotam, které vyznamné ovliviuji
dosazené cile organizace. Tato bakalaiska prace popisuje vyvoj a integraci prostfedkti PR
vybrané polygrafické spole¢nosti. V souvislosti se strategickym rozvojem organizace ana-
lyzuje soucasny stav PR a postoje partnerti v marketingovém vyzkumu. Vysledky analyzy

a potencionalni témata trhu navrhuji moznosti rozvoje komunikacni strategie.

Klic¢ova slova: public relations, polygrafie, tiskovy trh, stakeholder, analyza, marketingovy

vyzkum, asociace

ABSTRACT

Key partner’s relations and image are values significantly influence to achieve goals of
company. This Bachelor’s thesis describes development and integration of Public relations
tools in printing company. In association with strategic company development, analyses
contemporary state of public relations and partner’s opinion in marketing research.
The results of analysis and market potential suggest chance of communication strategy

development.

Keywords: public relations, graphic arts, printing industry, stakeholder, analysis, marketing

research, association
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UvVOD

Globalizované prostiedi pfedstavuje stale nové piilezitosti pro rozvoj firem a organizaci.
Na druhou stranu jsou tyto organizace vystaveny silnému konkuren¢nimu tlaku a naro¢néj-
Sim pozadavkiim participujicich stran. Tato ocekavani dnes nejsou spojena pouze
s vlastnostmi produktu ¢i nabizené sluzby. Stale vice znamenaji tyto pozadavky ptesah
do dalSich témat, ktera utvaii celkovy obraz firmy vnimany zajmovymi skupinami. Tato
prace se bude vénovat vyznamu public relations v komunikac¢ni strategii vybrané spole¢-
nosti. Prostiedktim, které ovliviiuji vnimané asociace o spole¢nosti v dlouhodobém hori-

zontu.

Teoreticka vychodiska budou komparovana s komunikaci spole¢nosti ptisobici na polygra-
fickém (tiskovém) trhu. Na trhu, ktery jesté v nedavné minulosti pfedstavoval dominantni
komunikac¢ni prostfedek a dnes je jeho pozice stale vice oslabovana v konkurenci digital-

nich médii.

Teoreticka ¢ast uvede problematiku PR v Sir§im kontextu. Upozorni na ptesah firemni
strukturou, ktery PR pfestavuji nejen v odvétvi vybrané spole¢nosti. Budou popsany okru-
hy, které PR nastroje nejcastéji reprezentuji. Dale budou definovany participujici strany
a hlavni cile PR s ohledem na specifika polygrafického trhu. Budou stanoveny zakladni

vyzkumné otazky.

Prakticka cast bude vénovana analyze prostifedkt public relations v praxi spolecnosti Tisk
Centrum. Podrobna analyza soucasného stavu povede k naplnéni hlavniho cile bakalaiské
prace. K odpovédim na otazky tykajici se vyuzivani prostiedkt PR a jak jsou tyto kroky ve
firm¢ vyuzivany pro efektivni upeviiovani vztaht s klicovymi partnery. Bude tak analyzo-
van stav struktury PR a komunikacni strategie ve firmé. Pro popsani aktualni struktury
komunikace ve spole¢nosti bude vyuzito internich a vefejné dostupnych dat, zpracovanych
ve SWOT analyze. Vysledky SWOT analyzy a soucasné postoje managementu budou kon-

frontovany s ndzory kli¢ovych stakeholderti v marketingovém vyzkumu.

Vysledky povedou k nasledné verifikace vyzkumnych otazek. Zjisténa data vytvori pied-
poklady pro odpovédi na hlavni cil prace, efektivniho vyuzivani PR nastroju a jejich sku-
tecny vliv na vztahy s klicovymi partnery. Ocekavany piinos povede Vv zavéru K interpreta-

ci vlastnich zavért a doporuceni pro management spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATION V KOMUNIKACNI STRATEGII
ORGANIZACE

Rozsah této kapitoly je vénovan uvedeni public relations do kontextu s dal$imi marketin-
govymi nastroji v praxi soucasnych organizaci. Zminéna je role PR v podnikové struktuie,
v§ima si presahu pusobeni PR napii¢ interni strukturou podniku, ale i Sirokého zasahu
s vnéj$imi subjekty. Cilem kapitoly je poukdzat na rozdilné hodnoty a postaveni organiza-

ce a v tomto ohledu individualni pfistup pfi vytvareni PR strategie.

Public relations

,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
puisobl na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy

a dosdahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a duveru.* (Svoboda, 2009, s. 17)

Hned v avodu je zminéna jedna z obecnych definici, v tomto ptipadé dle slov Svobody.
Prestoze, odborna literatura pfinasi nejriznéjsi vyklady a setkavame se s fadou modifiko-
vanych interpretaci, pro ucely této prace je dostate¢né vypovidajici. Tato prace bude vypo-
vidat pravé o tom, kdo je pro spole¢nost zminénou vnitini a vnéjsi vetejnosti, jaké nastroje
muzeme vyuzit pro budovani pozitivnich vztaht a jaké cile obvykle napliiuje tato komuni-

kace.

Drive nez se prace bude zabyvat poslanim PR ve firmé, je na tomto misté vhodné kratce se
jesté zastavit a zatadil PR do Sir§iho kontextu komunikace firmy a zminit zejména vyznam

integrované marketingové komunikace (IMK).

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace

Philip Kotler, profesor mezinarodniho marketingu a guru oboru ve své knize popisuje inte-
grovanou marketingovou komunikaci jako ,,koncepci, Vv jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich

produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeleni. * (Kotler, 2004, s. 818)
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Od doby, kdy Kotler poprvé vyslovil tuto teorii, jiz prob&hla fada let a doslo k vyrazné
promén¢ medialniho a obchodniho prostfedi. Jeho slova tak mohou znit dnes vice jako
fraze a presto pravé v dnesnim globalizovaném svété stale ziskavaji na dalezitosti. VSech-
ny zndmé historické etapy vyvoje spolecnosti, spolecné se silnym konkuren¢nim prostie-
dim a piesycenosti trhu, vede management firem K optimalizaci nakladi, sladéni a maxi-
malizovani efektivity komunikacnich nastroji — tyto ptedstavy zahrnuje koncept integro-

vané marketingové komunikace.

Komunikaéni mix

Public relations spole¢n¢ s dalSimi prvky utvaii celkovy komunika¢ni mix spolecnosti,
které firma vyuZziva pro naplnéni stanovenych marketingovych cili. Nejrozsifenéjsi defini-
ce dle Kotlera (2004, s. 26) specifikuje zakladni slozeni komunika¢niho mixu jako — re-
klama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations (popiipadé doplnéné o direkt mar-
keting, ale tfeba i virtualni prostfedi v podob¢ internetu, jehoz pozice je dnes nezpochybni-

telnd).

Synergicky efekt

Fragmentace médii, vstupy digitalnich kanald, virtudlni realita internetu a mobilnich ko-
munikacnich siti neustale moznosti komunikace rozsifuje, spojuje a ovliviiuje. Nelze tedy
tvrdit, ze se jednd o pevné, samostatné slozky komunikujici oddélené. Naopak sily a vy-
znamu nabyva v jejich spoleéné koordinaci, reagujici na potieby konkrétni strategie

a marketingové kampané.

,,Jednotna marketingova komunikace miize byt uspésna tehdy, je-li zalozena na strategické
integraci jednotlivych utvaru firmy, jez se podileji na celkové komunikaci.* (Stejskalova,

2008, s. 31)

v

Pro budovani silngjsi identity znacky na trhu, vyssi divéryhodnosti u zakazniki je dnes
nezbytné sjednoceni vSech firemnich sdé€leni, na vSech urovnich kde se zdkaznik muze

setkat se spolecnosti, jejimi produkty a znackami.

., Komunikace by se tak méla stat efektivnejsi a ucinnéjsi, a to na zakladeé synergického
efektu a souladu mezi pouzitymi ndstroji a tim co chceme sdeélit.*“ (Stejskalova, 2008,

s. 17)
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1.2 Posilujici role public relations

Teorii integrované marketingové komunikace stvrzuje i Caywood (2003, s. 116-117)
a krom¢ vyznamu hledéani nejefektivnéjsi kombinace komunikacnich prostfedkt, predikuje
posilujici roli PR v podnikatelské politice — jez bude vyuzivat stile castéji dvousmérné

komunikace se subjekty, dialogu a zpétné vazby se spotiebiteli.

PR, public relations, vztahy s vefejnosti — terminy, které tak dnes stale ¢ast&ji upeviuji
svoje postaveni. Z 0sobniho pohledu byly v ¢eské spole¢nosti diive PR komunikace spiSe
opomijeny v konfrontaci s klasickymi formami propagace. Nékdy zatazeny a spojovany
vice s vefejnymi institucemi, politickym prosttedim, popfipadé s velkymi nadndrodnimi
korporacemi a spojené zejména S media relations. V dob¢, kdy dochazi v celosvétovém
mefitku k fadé hospodarskych tlakii, management podnikd musi reagovat na ménici se
trzni podminky, fidici pracovnici marketingovych odd¢leni koordinovat nastavené korpo-
ratni strategie, se PR stdva stile Castéji aktualnim tématem pii komunikaci jiz malych

a stiednich firem.

Mozna si tyto organizace pouze zacinaji vyznam a vliv uvédomovat nebo objevuji jednot-
livé formy, které public relations reprezentuje. Jacquie L Etangova, ktera se ve své knize
vénuje prave i kritickému piistupu Kk historii oboru PR uvedla: ,, Public relations jako povo-
lani trpi tim, Ze obor neni dostatecné vymezen, ma nejasné hranice a pronikaji do néej dalsi
discipliny. * (L'etang, 2003, s. 57). Zminéna erudice PR do dalSich disciplin je dnes spiSe
nezbytnou podminkou nez hendikepem. Rozsahu pisobeni PR ve struktuie podniku,
témat a hodnot, kterych se PR dotyka, je vénovan prostor nasledujici podkapitoly. Samotna
prakticka Cast se pak vénuje pravé zavadéni nastroju PR v praxi historicky mladé spolec-

nosti.

Pro¢ public relations?

Pro vyznam implementace PR nastroji hovoii i fakt, ze klasické formy komercni komuni-
kace se stale Castéji setkavaji s neditvérou v komunikovana sdéleni ze strany cilovych kon-
zumentd. To vychazi jednak z jejich zvySené medidlni gramotnosti, ale také ze samostatné
dostupnosti informaci, kdy mohou byt dané sdéleni okamzité konfrontovana s konkurenéni

nabidkou, ¢i naptiklad vystavena zpétné vazbé v diskuzich internetového svéta.
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Vv

I tohle miize byt jeden z podnét pro hledani silngjsich vazeb, jak upevnit a rozvijet silngjsi

obchodni vztahy se stalymi i potencionalnimi partnery.

V neposledni fad¢ jsou podniky vystaveny proménlivy podminkam globalizovaného svéta,
hospodarskych zmén a fadé dalSich témat jako Zivotni prostiedi, ekologie, technologie,
demografie, regulace, ktera upravuji jejich podnikatelské prostiedi. Jestli budou tato témata
pro podnik prilezitosti k rozvoji konkurenceschopnosti ¢i spise hrozbou budoucnosti bude

vychazet ze schopnosti podniku tato témata otevirat a aktivné s nimi pracovat.

Pii uplatiiovani téchto hodnot a modeli fizeni mohou napomahat prave vztahy s vefejnosti.
Z vyse uvedeného je patrné, ze se jedna 0 individualni pfistup ke konkrétni pozici organi-
zace. Je nezbytna znalost prostiedi a hodnot spolefnosti s erudici do pribuznych

obori.

1.3 Hodnoty a cile organizace

Jestlize usiluje PR o pfinosnou pozici v organizaci, méli by specialist¢ PR vykazovat zna-
lost nejen komunikacénich procesti a vyuzitelnosti néstroju, ale jejich aktivity by méli byt
v souladu s firemnimi cili a definovanou korporatni strategii. PfestoZe jsou slova jako vize
a podnikova strategie pfedevS§im Vv menSich a stfednich firmach podceiiovana mohou byt
klicova pii komunikaci k vlastnim zaméstnanciim a Sir$i vefejnosti. Netransparentni, pro-
meénlivé hodnoty mohou negativné ptsobit u stakeholderti spole¢nosti. Proto je na tomto
misté struéné¢ zminén vyznam téchto termint. V priabéhu dalsich kapitol se k nim prace

odkazuje.

Vize

wasna a smysluplna vize budoucnosti, o kterou podnik usiluje, pomaha lidi angazovat
auvolnit jejich energii. Také Fidi cinnosti a rozhodnuti na vsech urovnich organizace

a pomaha prosazovat jednotny zamer, aby vsichni pracovali na dosazeni stejného cile.*

(Kourdi, 2011, s. 125).
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Podnikova strategie

., Podnikova strategie jsou plany, volby a rozhodnuti pouzité k tomu, aby dovedly spolec-
nost k vetsi ziskovosti a uspéchu. * (Kourdi, 2011, s. 7). Definuje kroky jak posunout pod-

nik z vychozi pozice tam, kde by mél byt v budoucnosti. (Kourdi, 2011, s. 133)

Etické Fizeni organizace

Kourdiho (2011, s. 7) definice podnikové strategie, respektive jeho formulace o ziskovosti
a uspéchu dnes vzbuzuje fadu otazek a je davan stale ¢astéji do kauzalniho postaveni prave
vztah zisku a etiky. Tento vztah také otevira Sirokou oblast spolecensky vyznamnych di-
lemat zabyvajici se jednanim a ¢innosti organizace. ,, Vztah zisku a etiky v modernim trznim
hospodarstvi vystupuje do popredi zajmu, jelikoz etika se stava nezbytnou soucasti systé-
mového pohledu na trzni hospoddrstvi. “ (Putnova, 2007, s. 95). Putnova dale uvadi: ,, Pod-
nikatelska etika se zaméruje predevsim na proces nabyvani a rozdelovani zisku. *“ (Putnova,
2007, s. 95). Nekteré obory ¢innosti organizace a samotny podnikatelsky zamér mize vy-
kazovat vys$§i miru kontroverze pfti etickém pohledu na systém fizeni a ekonomické moti-

vace podniku.

Na toto téma odkazuje i tzv. Reidenbachiv a Robinuv model — teorie, jez rozliSuje pét
vyvojovych typl podniku, s ohledem na vztah zajmu o zisk a etiku organizace. Model de-

finuje tato stadia moralniho rozvoje podniku: (Putnova, 2007, s. 98).

Stupeii: Amoralni organizace
Stupeii: Formalné-pravni organizace
Stupeii: Spolecensky odpovédna organizace

Stupeni: Eticky se rodici organizace

o r e

Stupen: Eticka organizace (Putnova, 2007, s. 98).

Amoralni organizaci, definuje jako firmu, ktera balancuje na hranici neetického a nelegal-
niho prostoru. Formalné-pravni organizaci predstavuje jako organizaci, ktera udrzuje ves-
keré Cinnosti v souladu s formaln¢ pravni poradkem, ptipadna eticka pravidla (kodex) ur-
¢uji zejména odpoveédnost zaméstnancli — tedy je zaméfena vyhradné na vnitropodnikové

procesy. Spolecensky odpovédna organizace je podle tohoto modelu chapana firma, kde
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management rozsiteni formalné-pravni irovné o etické hodnoty chéape jako prilezitost kon-
kuren¢ni vyhody, a nejen vnitini prostredi, ale i vné&jsi okoli je zastoupeno v etickém kode-

Xu. (Putnova, 2007, s. 98).

Stupné Eticky se rodici organizace a Etickda organizace vyjadiuji jest€¢ hlubsi integraci
etickych principa a hodnot organizace. Zajem o etiku a zisk se postupné dostava do rovno-
vazného stavu a etika se stava nedilnou soucasti firemni kultury jiz pfi budovani organiza-

ce. (Putnova, 2007, s. 98).

Aktualnost otazek etiky v podnikani potvrzuje i prizkum PwC, jehoz vysledky byly inter-
pretovany na portalu BusinessInfo.cz v &lanku: ,, Séfové firem: Diiraz na etiku a odpovéd-
nost v podnikdni letos zesili. (Séfové firem: Diiraz na etiku a odpovédnost v podnikéni
letos zesili, 2013). Clanek interpretuje vysledky priizkumu mezi vice nez 1300 generalnimi
fediteli vyznamnych firem z celého svéta, véetnd CR. Vice neZ polovina dotazanych uved-
la, mimo jiné, Ze letos hodla posilit etické principy ve svych firmach. (Séfové firem: Diraz

na etiku a odpovédnost v podnikani letos zesili, 2013).

Implementace a respektovani hodnot

Definice strategie a vize je jednim procest piedstaveni hodnot spole¢nosti. Uspéch pfijeti
a implementace strategie vSak bude podminéno dalsimi faktory jako velikost a struktura
organizace, nastavena firemni kultura, vnitropodnikové procesy a dalsi faktory. Musi celit
skepsi zaméstnanctll, zaZitym vnitropodnikovym procesiim ¢i divéryhodnosti ze strany
vefejnosti a dalsim podnétim. Praveé to jak bude spole¢nost vnimana s ohledem na zmi-
néna témata, bude zaviset na schopnosti organizace tyto hodnoty napliiovat a komu-
nikovat smérem ke svym stakeholderim. Prostiedky PR by mély na této dlouhé cesté

vést a pomahat spoluutvaret kontakt se zainteresovanymi stranami organizace.

Ukolem této &asti nebylo obsahnout PR terminologii, hlavnim cile bylo zdtiraznit piesah
PR a uvédomit si $irsi kli¢ové aspekty uréujici pozici spole¢nosti. Z pohledu spolecnosti je

dilezité uvédomit si, kde jsme ted’, a kam chceme dojit.

Tato cast také reflektovala odlisny pfistup ke kazdé organizaci na zéklad¢ jedinecnych

hodnot, cilt a prostiedi, ve kterém ptisobi. Tomu by méla byt ptizptisobena i PR strategie.
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2 PRV POLYGRAFICKEHO TRHU

2.1 Polygraficky trh

Prakticka cast a hlavni cil této prace je vénovan analyze PR aktivit spolecnosti Tisk Cen-
trum, ktera ptisobi na polygrafickém trhu. Dfive nez bude spolecnost podrobena detailni
analyze, je namisté kratce specifikovat samotny obor, historicky vyvoj, klicové atributy

a nasledné specifikace, ktera z toho vyplyvaji pro PR aktivity daného oboru.

Polygraficky trh (dale jen polygrafie) byl v encyklopedii obvykle definovan jako vyrobni
obor, ktery zpracovava a tiskem rozmnozuje textové a obrazové predlohy. Hlavnimi pro-
dukty jsou knihy, noviny, ¢asopisy, komeréni a pfilezitostné tiskoviny. Moderni polygrafie
do tohoto oboru ptidava dalsi vyznamnou skupinu produktii — cely obalovy sektor, reklam-
ni vyrobky a nové rozvijejici se oblasti tisténé elektroniky a nanotechnologie. Polygrafie,
ktera jeSté v nedavné historii patfila k dominantnim zprostiredkovatelim komunika-
ce, je stale vice odsouvana rozvijejici se informacni technologii do role pouhé varianty

komunikaé¢niho prostiedku. (Kaplanova, 2010, s. 11)

Pro soucasnou polygrafii je charakteristickym rysem nartist objemu vyrobenych tiskovin
pfi soucasné snizovani nakladt. V celém oboru je typicka snaha o maximalni standardizaci
kvality produkti a vyrobnich procest. Téméf na vSechny primyslové obory a polygrafii
nevyjimaje, je vytvaren tlak zdkonnych norem jednotlivych stati a instituci pro ochranu
zivotniho prostfedi. Ekologickd piijatelnost, nové pfijimané zdkonné normy spolec¢né

s rozvojem informac¢nich technologii méni celou polygrafii. (Kaplanova, 2010, s. 12-13)

Cely trh tvoti fada kategorii reprezentujici jednotlivé tiskové techniky, které jsou historic-
Ky v rizné fazi rozvoje, stagnace ¢i postupné nahrazovany jinou technikou. Predstavitelem
hlavni tiskové techniky je ofsetovy tisk (archovy ofsetovy tisk). Touto technologii jsou
dnes tistény vyrobky, se kterymi se setkdvame v obchodnich domech, korporacich, domac-
nostech jako naptiklad knihy, casopisy, produktové katalogy, korporatni tiskoviny, obalo-
vy design a dalsi. Samotnym, specifickym co do technologie a zejména hospodaiského
vyvoje je novinovy tisk (rotacni ofsetovy tisk), ktery je vystaven zpravodajstvi virtudlnimu
prostiedi internetu a ma vlastni vyvoj. Ostatni technologie pak casto dopliiuji ucelené

workflow tiskarny, ¢i vyuzivaji specifickych vlastnosti pro odlisné aplikace.
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,,Pozici ofsetového tisku na svétovém trhu charakterizuji kromé vlastnich technologickych
zmeén také z okoli piisobici faktory, jako jsou on-line sluzby, internet a digitalni tisk.“ (Of-
set jako globalni byznys, 2012)

Struktura ¢eského polygrafického trhu, jako soucast svétového ofsetového trhu prochazi
jsou vyrobci ze sousednich zemi, kde pres zvysujici podil digitalnich technik zlstava za-

kladni technikou pravé ofsetovy tisk. (Ofset jako globalni byznys, 2012)

,»Organizacni struktura polygrafického prumyslu je na vetsiné relevantnich, narodnich
trzich, az napadné podobna. Veétsinu tiskaren tvori malé firmy, casto rodinného charakte-
ru, které bychom spise nez polygrafickym priimyslem mohli v souhrnu nazyvat polygrafic-
kymi sluzbami. Znacnd cast produkcnich kapacit je potom soustiedena ve firmdch stredni
velikosti a celému odvétvi dominuje nékolik malo spolecnosti, které mohou byt navic kapi-
talové propojeny. V tomto smyslu pripomina organizacni struktura polygrafického priimys-

lu oligopolni podnikatelske prostredi. (Ofset jako globalni byznys, 2012)

Tempo, smér a vyvojové trendy v oboru udava nékolik dominantnich celosvétovych vy-
robeu tiskovych stroji, dodavateli papiru a materialti pro polygrafii a informaénich tech-

nologii pokryvajici cely vyrobni fetézec (workflow) tiskarny.

Impulsy, signaly tiskového trhu vyznamné udéava také veletrh DRUPA, ktery se pravidelné
ve Ctyfletém obdobi vraci do némeckého Diisseldorfu. V lofiském roce se tak v Diisseldor-
fu uskutecnil dal$i mezindrodni veletrh tiskarské a medidlni techniky DRUPA 2012, ktery
je ve svém oboru nejvétsim B2B odbornym veletrhem na svété. Veletrhu se ztc¢astnilo
1 850 vystavovateli a navstivilo jej 314 500 navstévnika ze 130 zemi svéta. Oproti minu-
Iym letdm doSlo k mirnému poklesu navstévnosti, proménu zazila i skladba navstévniki.
Na DRUPU pfijeli predev§im lidé z TOP-Managementu, kteti disponuji rozhodovaci pra-
vomoci a jsou rozhodnuti pro konkrétni investici. (Drupa 2012 — veletrh inovaci a investic

stanovil rozhodujici impulzy pro obor tisku, 2012)

Soucasti tohoto veletrhu byl 1 specialni kongresovy program DRUPA CUBE zaméfeny na
trendy v medialni komunikaci zalozené na tisku. Tfinactidenni program byl specialn¢ za-
méfen na nakupci tisku, marketingové manazery, reklamni a propaga¢ni manazery, vyda-
vatelstvi a kreativce a v rdmci jednotlivych tematickych dnti byli informovéni 0 kampanich

napii¢ médii, corporate publishing, trendech v produkci novin, knih a ¢asopist, o aplika-
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cich out-of-home, dialogovém marketingu, baleni, elektronickém tisku nebo medialni pro-
dukci. (Drupa 2012 — veletrh inovaci a investic stanovil rozhodujici impulzy pro obor tis-

ku, 2012)

Osobni ucast autora bakalaiské prace na veletrhu DRUPA 2012, z pozice studenta Univer-
zity Tomase Bati, pomohla ziskat §irs§i orientaci v globalnim prostiedi tiskarny, a zejména
ziskat pohled na komunikacni strategie klicovych leaderti v polygrafii, ktera pak ptechazi
do narodni a regionalni trovné jednotlivych firem. Ziskané postfehy pomohly i pro zpra-
covani teoretickych vychodisek a objasnéni vyznamnych zajmovych skupin moderni tis-

karny.

2.2 Zajmové skupiny — stakeholders

Public relations — ,,budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami pomoci priznivé

publicity, budovani dobrého image firmy.* (Kotler, 2004, s. 809)

S jakymi zajmovymi skupinami firma komunikuje, na jaké Grovni mohou byt utvafeny
vztahy se spolecnosti? V uvodni Casti byly zminény strategické hodnoty organizace. Ty
spole¢né se samotnou Cinnosti budou rozhodujici pti definovani klicovych partneri firmy,

stejné tak vymezenti jejich role viic¢i organizaci.

Pro $irsi pohled na vetejnost organizace je vyuzito modelu z knihy ,,Public relations: za-
kladni teorie, praxe, kritické pristupy*, autorky Jacquie L'etang. Piestoze autorka pouziva
tento model v odlisnych souvislostech a jiz ptivodni zdroj je autorkou dale zpracovan, pro

ucely této kapitoly je dostatecné vystihujici.

Tento model muze byt vyuzit do urcité miry i v prostiedi tiskarny, ktera bude i dale pted-
métem analyzy. Bude zfejmé vice aplikovatelny na provozy tiskaren stfedni a velké veli-
kosti, vice nez na tiskarny rodinného charakteru jak bylo uvedeno dfive. A to zejména
sohledem na trzni postaveni, siln€jsi zajem vefejnosti a tedy SirSi okruh témat. Jinak

z principu nebude vyrazné odlisné od kteréhokoliv vyrobniho podniku.
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spoletenské hodnoty klicové problémy (issues) komentar médii
krize !
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Obr. ¢. 1 — Public relations spojuji symbolické a materialni cinitele.

(Zdroj: L'ETANG, 2009, str. 84 — upraveno autorem)

24

s odbérateli tiskovych produktii a produkénich feSeni. Tiskarna stiedni velikosti jiz primar-
n¢ obchoduje na B2B trhu a z toho je odvozena i hlavni cilova skupina zakaznikd.

— Nakupci tisku

— Vydavatelstvi

— Marketingové manazefi (zastupce partnerskych firem)

— Reklamni a propaga¢ni manaZery

— QGraficka a kreativni studia

— Obchodni fetézce

— Statni sprava
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Dale jsou to bezpochybné vlastni zamé&stnanci. Specifika oboru sebou nesou dilezitou pro-
fesni odbornost a tedy samotné know-how firmy. Tyto vztahy se pak tykaji pravé rozvoje
profesni zplisobilosti, loajality k firmé, komunikace mezi manazery a personalem. Celkové
zafazeno jako interni PR a vSe co spojuje firemni kulturu a identitu spolecnosti. Je to cela
fada dalSich subjektd, dodavatelské firmy, kooperujici provozy a dalsi, ktefi piimo

¢i nepiimo ovliviuji provoz takovéto tiskarny nebo jsou ¢innosti tiskarny dotceny.

Na popsani $ir$i vefejnosti podnikatelské organizace mize byt vyuZita také teorie partici-
pujicich skupin — stakeholders. ,.Stakeholdery neboli participujicimi skupinami jsou
V tomto smyslu mineni ti, jichz se aktivity firmy dotykaji, coz pri soucasném pojeti pojmu

obchodni spolecnosti miize byt velmi Sirokd skupina subjektii. (PUTNOVA, 2007, s. 112)

Tato teorie rozliSuje primarni stakeholders (skupiny spojené s fungovani firmy) — zakazni-
ci, zaméstnanci, dodavatel¢, akcionafi a sekundarni stakeholders — statni sprava, konkuren-

ce, média, mistni spolecenstvi. (PUTNOVA, 2007, s. 129).

L'etangova skupinou stakeholders oznacuje jako klicové aktéry, ktefi maji néjaky zajem
nebo urcity vztah k ni. Zaroven vSak ptidava i kritiku na rizna pouziti terminti stakehol-
ders, vefejnost, povést a dalSich a podtrhuje zejména roly autora, na to co chce o vztazich
organizace sdélit. (L'ETANGOVA, 2009, s. 134-135)

2.3 Kilicové vztahy a cile PR v tiskarné

,»Cim rozmanitejsi subjekt, tim clenénejsi jsou cile PR, které se nastavuji pro jednotlivé
cilové skupiny — a také prostiedky a formy reseni, jimiz se ma stanovenych cilu dosahnout

(Svoboda, 2009, s. 90)

Odpovidajici kvalita produktu, profesionalita nabizené sluzby jsou dnes V tiskarné nezbyt-
nou, samoziejmou slozkou pii uchazeni se o pozici v presycené a dynamickém konkuren¢-
nim prostiedi. Bez budovani pozitivni asociace ke znacce, upeviiovani vetrejného minéni
a posilyjici firemni identité¢ v predstavach vefejnosti bude jakykoliv produkt zapomenut
nebo nahrazen konkurencnim feSenim. Tiskdrna tak hleda pevnéjsi vazby ke svym klico-
vym partnerim pro zajisténi dlouhodobé prosperity a kontinudlni vyroby. Hleda silng;si

a sebevédomejsi postaveni image a pozici na trhu. Ke kratkodobym stimuliim nékupniho
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chovani hlavnich odbératell slouzi jiné marketingové nastroje, avsak i ty maji v komuni-

kac¢ni strategii svilj vyznam.

Pro dlouhodobé¢ aktivity a strategické urCovani image spole¢nosti nam 1épe slouzi PR na-
stroje, jejichz primarni cile nevedou k vytvafeni zisku a prodeji. Podstata zastoupeni PR
mohou vystihnout 3 zakladni hodnoty. Témito terminy jsou vefejné minéni, image
a corporate identity. (Svoboda, 2009, s. 15)

Verejné minéni — ,,PR usiluji o prizen verejného minéni, pricemz vyuzivaji vSech moznych
informaci o jeho pusobeni ve skupinach verejnosti. K tomu, aby PR ve verejnosti uspéli,
se subjekty snazi vytvdret o sobé pozitivni obraz, predstavu ¢ili image.“ (Svoboda, 2009,
s. 15),

Image — ,,spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny o predmétu mineni (Svoboda,
2009, s. 15)

Corporate identity — ,.,forma identifikace spolecnosti* (Svoboda, 2009, s. 16). Vychazi,
respektive utvaii celkovou strategii spole¢nosti. Mizeme vychazet z nasledujiciho predsta-

viteld firemni identity (corporate identity — CI):

— Firemni design (corporate design)
— Firemni komunikace (corporate communication)
— Firemni kultura (corporate culture)

—  Produkt ¢i sluzba

Mizeme se setkat i s dal§im zplisoby rozdélenim, doplnéné naptiklad o firemni filozoffii,

firemni osobnost. (Svoboda, 2009, s. 16).

V situaci, kdy si spolecnost uvédomuje své vyznamné zdjmové skupiny, ma stanovené
zékladni cile a pozici, kterou chce reprezentovat, je vytvoreno prostfedi pro napliovani
téchto pland. Stejné jako, kterykoliv jiny dlouhodoby zdmér, kampan, ¢i strategie, tak
I proces PR by mél vychazet ze sofistikované koncepce. Soucasti takovéto struktury jsou
definice ¢asového rozsahu, cilové skupiny, rozpocet, definici médii, jednotlivych prostied-
kt a zvolené metody PR. Vysledkem a zavérem by méla byt hodnoceni vysledkl a reakci

zpétné vazby.
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2.4 Hlavni komunikaé¢ni kanaly PR

Na hlavni komunikaéni kanaly je mozné pohliZet z ruznych struktur rozdéleni. At uz vyu-
zijeme pohled dle pouzivanych metod: vztahy s médii / potadani udalosti — events / krizova

komunikace / vydavatelska ¢innost / sponzoring a filantropie / veletrh, konference.

Nebo pouzijeme zakladni formy nastrojii, které jsou souhrnné oznacovany jako PENCILS,

které mizeme definovat nasledovné:

P = publications (publikace — firemni ¢asopis, profil spole¢nosti)

E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i kulturnich akci)

N = news (noviny — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich ¢i produktu)

C = community involvement activities (angazovanost na potieby mistnich spolecenstvi)

I = identity media (reprezentace vlastni identity, firemni dokumentace, pravidla oblékani)
L = lobbying aktivity (lobbyistické aktivity — ovliviiovani pfijeti legislativnich a regulac-
nich opatieni)

S = social responsibility activities (utvafeni dobré povésti v oblasti podnikové socialni od-

povédnosti.

Publikaéni ¢innost

Produkéni tiskarny jiz ze své primarni ¢innosti zastupuji cely komunikaéni kanal — tedy
oblast tisku. A tak je pochopitelné, Ze pro svoji prezentaci vyznamné vyuZzivaji pravé vy-
davatelskou, publikac¢ni Cinnost. Nejcastéji se setkame s riznou podobou periodického
tisku firemniho casopisu sméfujici direkt mailovou zasilkou ke stdlym zékaznikim
a v ramci interni PR 1 k vlastnim zaméstnanciim. V neperiodické formée je to vyro¢ni zpra-
va, profil spolecnosti ¢i publikace k vyznamnému mezniku spolecnosti. Prostiednictvi
tohoto kandlu nejen Ze komunikuje ke svym zakaznikiim, ale obhajuje tim urcitym zpliso-
bem i vyznam ti§ténych prezentaci. A to pravé pies trendy poslednich let na tiskovém trhu,

ktery ztraci podil vici digitalnim médiim.
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Média

Smérem k médiim jsou to pak zejména tiskové zpravy, reflektujici vyznamné mezniky ve
spole¢nosti — investice, nové produkty a technologie, vybérova fizeni. Déle ucast spole¢né
s vydavatelem na vernisazi pii vstupu vyznamnych tituld na knizni trh apod. Soucasna pra-
xe tiskdren pfi fizeni vztahll s médii (media relations) je spiSe pasivni/ reaktivni (tedy rea-
guje na piipadné dotazy médii) nez proaktivni/ interaktivni (kdy aktivné informuje o akti-

vitach organizace, poptipadé kdy se stava respektovanym zdrojem oborovych informaci).

Veletrhy a seminare

Oborové veletrhy a seminaie jsou pro odborna specifika tiskového trhu typickym nastro-
jem pii setkani se s partnery na B2B trhu. V piedchozi ¢asti byl zminén nejvyznamnéjsi
celosvétovy veletrh DRUPA konajici se v némeckém Diisseldorfu v pravidelném Ctyfletém
cyklu. (DRUPA PRINT MEDIA FAIR, 2012). Dalsi vyznamné veletrzni akce pro polygra-
fii vznikaji v Asii. V Ceské republice z toho pohledu Zzadné vyznamné veletrzni zastoupeni

nema.

Nejblizs$i svym zamétenim, prazsky veletrh REKLAMA-POLY GRAF je jiz §ifeji oriento-
vany na reklamu, podporu v misté prodeje, a z polygrafického zastoupeni jsou tu spise di-

gitalni tiskové technologie. (Reklama-Polygraf, 2012).

Posilujici vyznam maji individualni workshopy a predvadéci akce na firemni urovni.

Sponzoring spolecensko-kulturnich aktivit

Vyznamny prostor pro tiskarny predstavuje Sponzorska a charitativni podpora spolecen-
sko-kulturnich akci jako jedna z forem PR, kdy se stava partnerem vybrané udalosti.
Dlouhodobé jsou nejvétsi investice vénovany do oblasti sportu (cca 70 %), zbyvajici za-
stoupeni je rozlozeno mezi festivaly, uméni, veletrhy, zabava a cestovani. (Keller, 2007,

s. 340).

Strategie sponzorstvi by méla vychazet z celkové koncepce, protoZze i sponzoring ma své
specifika, ktera jsou tu podrobné&ji zminény. Sponzoring vychazi ze smluvniho vztahu, pro
jasnou specifikaci pfedmétu plnéni sponzora i sponzorovaného subjektu popiipadé role
zprostiedkovatele vztahu v podob¢ agentury. Penézni hodnota ale 1 materidlni prostfedky

jsou nejcastéji ocekavanym piijmem ze strany sponzorovaného. Protisluzbu sponzorovy
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tvofi zejména utvareni image, jména produktu nebo znacky ve spojeni s podporovanou

aktivitou. Ale i benefity v poskytnutém prostiedi pro setkani se zdjmovymi skupinami.

Keller v knize ,,Strategické fizeni znacky* uvadi nasledujici divody pro¢ sponzorovat uda-

losti:

— identifikace znacky s konkrétnim cilovym trhem ¢i zivotnim stylem

— zvySeni povédomi o spole¢nosti ¢i jménu produktu

— pro posileni zakaznického vnimani klicovych asociaci s image znacky

— aby se vytvorily zazitky a probudili pocity

— aby se vyjadrila sounalezitost s komunitou nebo spole¢enskou problematikou
— aby se bavili klicovi klienti ¢i odménili dileziti zaméstnanci

(Keller, 2007, s. 341-344)

Firma by méla pii vybéru ¢innosti nebo projektu, ktery se rozhodne podpofit, zvazit zda se
vyrazné neodliSuje od filosofie znacky, tedy je i v souladu s poziciovanim (positioning)
znacky. Projekt by mé¢l mit i potencional pro medializaci, piedev§im by mél podpofit dobré

jméno firmy u dileZzitych zdjmovych skupin spolecnosti. (Stejskalova, 2008, s. 111)

Mezi hlavni pfinosy sponzoringu miZeme zaradit:

— Emocionalni atmosféra v ¢asto neformalnim prosttedi pro komunikace s partnery
— Pozornost médii — zvySovani ditvéryhodnosti a povédomi

— Benefity — vyuziti jak v pro externi tak interni PR

— Prezentace znacky a produkt

— Moznost pracovat s danou vazbou pii vlastni marketingové komunikaci

— Spolecenska autorita ve spojeni s dalSimi vyznamnymi partnery

Ziakladni faktory pro vybér sponzorovaného subjektu:

— Zajmové skupiny spojené se subjektem

— Oblast sponzoringu (sportovni, kulturni, spolecensky, ekologicky ...)
— Atraktivnost — medialni, spole¢enska

— Sponzorska pozice (generalni, medialni, vyhradni ...)

— Smluvni plnéni a rizika vazby na subjekt

— Pocet sponzoru a nase role
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Vyhody pfichazejici z naplné smluvniho vztahu, urcujici vlozeny finan¢ni rozpocet, tvofi
pasivni ¢ast sponzoringu. Dilezité je také vyuzit benefitli a publicity spojeni se sponzoro-
vanym pfii pfiprave vlastnich komunikacni krokti. Propaga¢nimi nastroji seznamit vefejnost
s naSimi kroky v oblasti sponzoringu a posilit povédomi napiiklad o aktivni podpoie kul-

turniho nebo sportovniho rozvoje v regionu.

Tato ¢ast neméla byt vycerpavajicim vyctem vsech komunika¢nich kanalt, které poskytuji
moznosti pro PR na tiskovém trhu. Byly tu zminény jen nékteré typické nastroje pro tuto

podnikatelskou oblast.

2.5 Divéryhodny partnersky vztah v interni i externi komunikaci

V této celé kapitole bylo poukazano do jaké hloubky, v jak Sirokém prostfedi mlize firma
komunikovat, respektive muze byt vnimana vefejnosti, ktera si o ni utvafi jisté asociace
na zaklad¢ predchozi zkusenosti, doporuceni, Sifeném povédomi a fadé souvisejicich fakto-
ri. Naplni public relations je na zakladé nejriznéjsich prostredkii hovofit, ptat se, diskuto-
vat s témito skupinami a dlouhodobou, systematickou cestou vytvafet prostiedi pro napl-
novani stanovenych strategickych cild, ale i feSeni krizovych podnét. PR tak ptedstavuje

nastroj pro externi I interni komunikaci organizace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim ukolem této prace bude analyza sou¢asného stavu PR ve spole¢nosti. K analytic-
kému uchopeni problematiky bude v uvodu vyuzito z internich dokumentt firmy (vyro¢ni
zpravy, profily spolecnosti, atd.). Ke konfrontaci téchto dat a ziskani nazorti klicovych
partnerd na deklarované a vnimané hodnoty vybrané spolecnosti bude vypracovan marke-

tingovy vyzkum.

Vyzkum zamétfeny na vnimani produktu a nabizenych sluzeb ptredstavuje zjistovani nazo-

rl, pocitd a postojui vi¢i produktu a spolecnosti, které souviseji: (Foret, 2003, s. 121)

— S uzivanim produktu
— jak fe$i problém spotiebitele
— jaké divody vedou k jeho uzivani
— S uzitkem produktu
— charakteristiky, vlastnosti, uzitek
— co spotiebitel ocekava
—  co, popt. kdo rozhoduje o koupi
— S image produktu
— Sproduktem souvisi 1 souhrn piedstav spotiebitell o produktu

(Foret, 2003, s. 121)

,,Jsou vychodiskem pro zdkladni rozhodnuti pri firemnim usili ovlivnit trh prostiednictvim

dobrych vztahii s verejnosti. *“ (Foret, 2003, s. 122)

Specifikace cilové skupiny respondenti, stejné tak presna podoba a zvolena metodika vy-
zkumu bude vychazet z dostupnych uvodnich zjisténi o firmé a bude tak podrobné&ji popsa-

na v praktické ¢asti, v kapitole ,,Pouzité vyzkumné metody*.
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4 ZAKLADNI VYZKUMNE OTAZKY PRACE

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, hlavnim cilem této prace bude analyza soucasného stavu
vyuziti PR nastroju ve spole¢nosti Tisk Centrum. Soucasti analyzy bude zajistit pohled na
celkovou strukturu komunikaéni strategie, tedy jakou roly PR pfedstavuje ve vybrané spo-
le¢nosti. Deklarované PR aktivity budou analyzovany ve vztahu k nazorim kli¢ovych
partnert. Ziskané informace by m¢ly spliovat parametry relevantniho zdroje pro doporu-

¢eni managementu firmy.

Z popsanych teoretickych vychodisek tiskového (polygrafického) trhu a z trend v malych
a stfednich podnicich se da odhadovat jista nesystemati¢nost v fizeni komunikaéni strate-
gie. Da se piedpokladat, ze ve spole¢nosti nejsou vSechny komunikaéni kroky jasné vyme-
zeny, prestoze tyto aktivity vykondvaji. Znacn¢ sporna je pak prave efektivita PR smérem
ke kli¢ovym partnerim, vychazejici z nastavené strategie. Za téchto predpokladi byly sta-

noveny nasledujici vyzkumné otazky.

4.1 VOL1: Je potireba stanovit strategii pro public relations v organizaci?

Tato otdzka vychazi v zakladu z pfedpokladu, Ze malé a stfedni firmy nevénuji dostate¢nou
pozornost marketingovym aktivitim, respektive PR aktivitim. Casto neni uréena jasna
pozice zodpovédna za vedeni téchto aktivit ve firmé ¢i nékteré kroky zajistuji externi
agentury. Jestli nejsou jasné specifikovany strategické kroky, nedochazi casto ani
k vyhodnocovani efektivity vynaloZenych prosttedkl. A tak, piestoze firma vénuje financ-
ni 1 materialni zdroje do komunikace nejsou specifikovany jasné cile, které dané kroky
maji piinést. Jestlize pak pfistupuje k PR jako k dlouhodobému procesu, mohou nesyste-
matické kroky vést k nejednozna¢nosti postoju ¢i nedivéie partnerd a tyto kroky je pak
pochopitelné obtizné napravovat v kratkodobém horizontu. Tato prace se vénuje komuni-
kaci spole¢nosti, ktera sama zastupuje jeden z komunikaénich kanalti (oblast tisku). Oce-

kava se jeji jista zkuSenost s fizenim firemni komunikace. Tato otazka ma ptinést pohled

na vyuzivané PR néstroje v historicky mladé, piesto dynamicky se rozvijejici spolecnosti.

Pro spolec¢nost je vhodné at’ uz v ramci vlastniho fizeni ¢i externiho zastoupeni PR agentu-
rou, analyzovat veskeré Cinnosti, které jiz déla, tedy pojmenovat dosavadni kroky, popfi-
pade¢ hledat prilezitosti dalsiho rozvoje vychazejici z jeji podnikatelské ¢innosti. Nasledné

definovat jasné cile ve strategické koncepci. K verifikaci vyzkumné otazky strategického
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fizeni PR ve spoleCnosti Tisk Centrum bude vyuzito SWOT analyzy vychézejici
z internich dokumentt firmy, vefejné dostupnych informaci popiipadé uptfesnovany kon-

zultacemi s klicovymi zaméstnanci.

4.2 VO2: Prispivaji PR aktivity k posileni vztahu s klicovymi partnery?

Motto: , Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je komunikace. A proto, Ze neexistuje ne-

chovani, nemiize neexistovat komunikace. “ Paul Watzlawick

Stanovena otdzka v zakladu vychazi z pfedpokladu amerického psychologa Paula Watzla-
wicka. Kazdy jednotlivec nebo organizace urcitym zpusobem pfistupuje k tématiim vniti-
niho i vng&jsiho prostiedi. Spole¢nost Tisk Centrum zaznamenala v poslednich letech stra-
tegicky rozvoj a vyraznou zménu trzni pozice. To sebou pfindsi i nova témata, kterym je
vystavena. Kdyz tedy Watzlawickovu teorii pfeneseme do prostiedi PR, tak i v pfipadg,
kdyby firma neméla aktivni strategii k témto tématim, jeji postoje a jednani ovliviiuji vni-

manou image.

Vnimana image kli¢ovymi partnery v dnes$ni dobé ziskava na dilezitosti. Silni partnefi Si
stale vice v§imaji jednani zaméstnanci, pfistupu organizace K aktualnim spolecensko-

kulturnim témattim, hospodaiské vyspélosti pii navazovani obchodni spoluprace.

Spolecnost Tisk Centrum implementovala v poslednich letech do své komunikaéni strate-
gie principy pro posileni téchto klicovych vztahti. Ty kontinudlné S rozvojem spolecnosti
a se strategickymi investicemi posiluji vnimanou image a asociace u klicovych partnert.
Potvrzeni ¢i vyvraceni této vyzkumné otazky povedou vysledky SWOT analyzy, které bu-

dou dale konfrontovany nazory klicovych respondentt v dotaznikovém Setteni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TISK CENTRUM s.r.0. - DULEZITE MEZNIKY SPOLECNOSTI

Prakticka cast je vénovana analyze prostfedkti public relations v praxi spole¢nosti Tisk
Centrum. Podrobna analyza povede k popsani stavu struktury PR a komunikaéni strategie
ve firmé&. Dale bude popsano, kdo je zodpovédny za vztahy s vefejnosti a jak jsou komuni-
kacni aktivity vyhodnocovany. Vysledky povedou jednak k nasledné verifikace vyzkum-
nych otazek. Dale by méli slouzit jako podklady navrhujici moZnosti dal$iho rozvoje

a doporuceni pro management spole¢nosti.

Predmétem z4ajmu na nékolik nésledujicich fadkl se stava brnénska vyrobni spole¢nost
Tisk Centrum. Tiskarna Tisk Centrum pfes svoji relativné mladou historii, dnes patii mezi
ptedni polygrafické podniky na jizni Moravé. Pravé dynamicky rozvoj spole¢nosti na trhu,
ktery dlouhodobé vykazuje spiSe stabilitu co do promény poc¢tu konkurentii, mize byt za-
jimavy 1 z pohledu PR. Kazda pozice a etapa vyvoje podniku, pfindsi nova témata, noveé

ptilezitosti, ale i potencionalni hrozby ve vztazich s vefejnosti.

V tvodu této ¢asti budou uvedeny klicové mezniky spole¢nosti pro popis trzni pozice or-
ganizace. Na zakladé dalSiho prostudovani internich dokumentii firmy a vefejné dostup-
nych informaci jak o firmé, tak i situaci na konkuren¢nim prostredi budou definovany kli-
cové vztahy se stakeholdery. Rozbor dat o firmé, ktery byl doplnén komentéii vedoucimi
zamestnanci spole€nosti je vychodiskem pro SWOT analyzu. Samotnd SWOT analyza
pfinese jiz ocekavany SirSi pohled na komunikaci ve firm&. Tyto vysledky budou déle do-

plnény o nazory kli¢ovych respondenti v dotaznikovém Setfeni marketingového vyzkumu.
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Pocatek cinnosti spole¢nosti byly ovlivnény historickou zkuSenosti majiteltt reklamni
agentury. Uvodem hlavni &innost firmy reprezentovaly grafické prace a digitalizace dat pro
tisk. Znacna ¢ast vyroby byla zajiStovana v kooperaci dalsi subjekti. Tato spoluprace vSak
omezovala moznosti dalsitho rozvoje a vyrobnich moznosti. V n€kolika dalSich letech se
firma soustfedi na zajisténi vlastni tiskové produkce (press) a nedlouho na to nasleduje
kompletni integrace knihafského zpracovani (postpress). Hlavnim meznikem, ktery urcuje
1 soucasnou situaci byl rok 2009, kdy se firma piest¢hovala do novych vyrobnich prostor.
Management a kompletni vyroba tak byly soustfedény do spole¢ného arealu, coz se dnes

ukazuje jako jedna z konkuren¢nich vyhod v ramci tiskaren jihomoravského regionu.

V letech 2009 a 2010 se sousttedila pfedevSim na investice do novych tiskovych technolo-
gii a standardizaci celého vyrobniho procesu tiskarny. Ucelené workflow pfispélo
k optimalizaci tiskové produkce a zvySeni efektivity celé tiskarny. Tyto kroky také umoz-
nily vytvorit nové pracovni pozice a prispét tak k feSeni otdzek zaméstnanosti. Pocatek
¢innosti tvofilo firmu 8 zaméstnanci, véetné majitelt firmy. Na konci roku 2012 méla spo-
lecnost 40 zaméstnanct, s perspektivou dale posilit nékterd odd€leni v nésledujicich letech.

Spolecnost dale uzce spolupracuje se specialisty v oboru a externimi pracovniky.

Hlavni historické mezniky

— Rok 2001 zaloZeni spolecnosti Tisk Centrum

— Rok 2008 zahgjeni vystavby nového sidla

— 'V letech 2008-2009 vystavba stavebniho projektu — st€éhovani do nové polygrafic-
ké haly (zde je orientovano sidlo firmy a veskera vyrobni kapacita)

— Rok 2009 — rozsiteni tiskové kapacity o technologie HEIDELBERG

— Rok 2011 — instalace tiskového stroje ve formatu Bl — prvni v Evropé danych pa-
rametra

— Rok 2011 — uzavieni smlouvy o spolupraci na vyvoji a inovacich novych technolo-
gii s HEIDELBERG DRUCKMASCHINEN DE
(spolecnost Heidelberg — svétovy leader v konstrukci a vyvoji ofsetovych tiskovych
technologii a knihatfského zpracovani)

(TISK CENTRUM s.1.0., 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

5.1 Komunikacni strategie ve spole¢nosti

Podnikova strategie

Jako zédsadni krok v podnikové strategii spoleCnosti 1ze oznacit vystavbu polygrafické haly
a kontinualné navazujici investice do zcela novych tiskovych a zpracovatelskych technolo-

gii. V dob¢ kdy nejen tiskovy trh, ale globalni ekonomika zazivala obdobi finan¢ni recese.

Nové prostory umoznily koncentrovat veskeré vyrobni portfolio, sidlo a zazemi do jednoho
arealu. Integrace celého vyrobniho procesu (Vv tiskarné oznacovan jako prepress / press /
postpress) tedy od zpracovani designu, pies produkéni tisk az knihatské a dokoncujici
zpracovani tiskoviny umoznilo vyrazné vymezeni vaci konkurenci, ktera se soustfedi
zejména na tisk a ostatni ¢innosti ¢asto kooperuje. ,,Sli jsme ponékud odlisnou cestou, nez
je tomu béziné u jinych polygrafickych podniku,* tika Jaroslav Hradil, jeden z jednatelti
spolecnosti Tisk Centrum v rozhovoru pro odborny ¢asopis Svét tisku. (Svét tisku, 2011,
S. 50) ,,Tiskdrna v novém provozu v Moravanech vznikala s tim, Ze bude schopna viastnimi
silami zpracovavat siroké spektrum polygrafickych zakazek bez nutnosti vyuzivani koope-

raci,” dodava Jifi OSmera, jednatel spolecnosti. (Svét tisku, 2011, s. 50)

Tiskarn¢€ to umoziuje flexibilné reagovat na potieby zdkaznikd a dynamicky upravovat
vyrobni harmonogram. Pro zakazniky to znamena splnéna oc¢ekavani stabilni vysoké kvali-
ty pfi konkurenéni cen¢, transparentnost pii zadavani a kontrole chodu zakazky. Zavedeni
tiskovych technologii od svétového leadera tiskovych feSeni, spolecnosti Heidelberg, jiz
ur¢itym zpusobem charakterizuje u odborné vefejnosti postoje firmy. Prvni instalace v Ev-
ropé tiskového feSeni danych parametri zajem partnert dale zvysilo, respektive stalo

se jednim z komunikovanych sdéleni, ktera jsou tu také analyzovana.

Podnikova vize

., Spolecnost vznikla v roce 2001 s vizi vytvorit moderni polygraficky podnik, patiici svym

zdzemim ke Spicce v EVropée a tak zabezpecit trvalou prosperitu a spokojenost zakaznikii.*

Uvedl jednatel spolecnosti, Jaroslav Hradil. (TISK CENTRUM s.r.o0., 2012)
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V piedchozim popisu vyznamnych meznikt, byly popsany hlavni faktory, které urcuji po-
zici a potencional firmy z hlediska samotného podnikatelského zaméru na polygrafickém
trhu. Jsou ziejma ocekavani, se kterymi management uskuteciioval strategické investi¢ni

kroky v rozvoji firmy a jakou image podniku bych chtél v budoucnosti zastavat.

Do jaké miry jsou deklarované hodnoty managementu firmy na jedné strané, v kauzalnim
postaveni s vnimanymi hodnotami kli¢ovymi stakeholdery na druhé strané, je jednou
ze zakladnich otazek pro tuto praci. Pii analyze komunikace bude vénovana i pozornost,
zda firma nevyuziva vice setrva¢nosti technologickych zmén, které generuji nezpochybni-

telnou konkuren¢ni vyhodu.

Struktura komunika¢ni strategie

Po Gvodnim pohledu na vetfejné dostupné materidly o firmé lze vnimat image moderniho
podniku, poskytujici profesionalni tiskova feSeni. Firma objevuje nové technologie, posky-
tuje odborné poradenstvi v oblasti polygrafickych materiald. Tyto hodnoty se nejcastéji

objevuji I v komunikaénich sdélenich firmy.

Pfes vSechny zminéné vyvojové kroky spolecnost neméla v minulosti samostatné marke-
tingové oddéleni nebo profesionalniho zastupce s vymezenou pozici ve firme. Veskeré
marketingové aktivity byly fizeny a koordinovany v piimé zavislosti s utvatrenou strategii
a filosofii firmy, nékteré vznikali spiSe intuitivné a pfilezitostné. Nedochazelo v podstaté
k zadnému vyhodnoceni efektivity pouzitych marketingovych prostiedkd. Vétsina aktivit
vznikala na podnét majitelti, popiipadé obchodnich manazert, bez detailni koncepce. Posi-
lujici pozice na trhu piesvédcila management k lepSi organizaci a cileni marketingovych

krokd.

Prostor pro PR

Akvizice novych zékaznika vedlo k vyraznému zvyseni produkce a nutnému posileni per-
sonalniho obsazeni. Dynamicky rozvoj poslednich let vedlo kontinudlné ke zvyseni kon-
taktu firmy s vefejnosti na nejriiznéjSich Grovnich. Na tomto misté si firma zac¢ind uvédo-
movat strategicky vyznam dobrych vztaht s klicovymi partnery, ktefi jsou s firmou spoje-
ni. Ale i vénovani pozornosti a fizené komunikace ke svym vlastnim zaméstnanciim, stejné

tak dalezitost jednotné identifikace firmy pfi utvatreni pozitivniho obrazu spole¢nosti.
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5.2 Klicovi stakeholderi firmy

Z puvodné obchodni pozice a produkce s nutnosti kooperace s dal§imi subjekty v uvodu
¢innosti, dnes vystupuje v roli samostatné vyrobni spolecnosti V regionu mésta Brna a celé
jizni Moravy. Celé workflow provozu je optimalizovano na odlisny objem produkce, nez
tomu bylo v pocatcich ¢innosti podniku. To se samoziejmé odrazilo i na strategii firmy,
ktera z ekonomické udrzitelnosti a zajisténi kontinualni vyroby upravuje cilové segmenty
trhu. Postupné se profiluje zejména na B2B trh a za vice nez deset let ¢innosti si vytvofila
fadl strategickych partnert, ktefi jsou nezbytni pro stabilitu provozu, kontinualni vyrobu

a moznosti dalSiho rozvoje na tiskovém trhu.

Hlavni strukturu obchodnich partnert tvofi zejména zastupci vyrobnich spoleénosti (z ob-
lasti bytového nabytku, koupelnového vybaveni, spotiebniho zbozi atp.), ale i pfedni ob-

chodni a finanéni instituce. Dalsi specifickou skupinu tvoii nakladatelstvi a vydavatelstvi.

Hlavni obchodni segmenty souéasnosti tvori:

— marketingova odd¢€leni (zastupci marketingovych oddé€leni vyrobnich a obchodnich
spole¢nosti) — realizace korporatnich tiskovin, produktovych katalogt, profili spo-
le¢nosti a zajisténi direkt mailovych kampani

— nakladatelstvi a vydavatelstvi — tisk a dokoncujici zpracovani neperiodické produk-
ce knih a publikaci, periodicky tisk ¢asopisecké produkce a distribuce do obchod-
nich fetézci

— reklamni agentury a graficka studia

— vefejny sektor — urady statni spravy, neziskové organizace

Komunikace tiskarny na B2B trhu je odli$na nez by tomu bylo v B2C prostiedi. Rozsah
a specifika zakazek vyzaduji individualni pfistup, kontrakt téméf vyhradné vychazi
z osobnich vazeb obchodniho zastupce tiskarny a zadavatele na strané druhé. Provoz kom-
plexni tiskarny, ktery bézi v nonstop reZimu je znacné dynamicky. Redakéni uzaveérky gra-
fickych studii pfipravujici podklady, navazujici distribucni cesty periodického tisku
do obchodni sité, terminy zahranic¢nich veletrht a dalsi faktory vyzaduji korektni vazby na
dodavatele materialu, jehoz zasobovani probihd témét vyhradné v rezimu Just in Time.

Zajmem vedeni je vytvaret pro tyto vztahy optimalni podminky a jako firma reprezentovat
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profesionalni hodnoty a image sebevédomé spolecnosti. Tedy profesionalitu nabizené
sluzby, uznavana odbornost, zazemi ekonomicky silného partnera v regionu, schopnost
dostat zavazkl, transparentni komunikace, silna vyjednévaci pozice, odpovédnost Vv feSeni
krizovych situaci atd. To jsou hlavni komunikované hodnoty vyplyvajici z rozhovori
s vedoucimi pracovniky. V nasledujici SWOT analyze je rozebrana soucasna pozice
PR nastroji ve firm¢, které jsou vyuzivany K témto cilim a také potencional rozsifeni této

komunikace.

Posilujici témata vnéjSiho prostiredi

Tiskarna prosla proménou z ptivodni obchodni spole¢nosti do pozice vyrobniho, primys-
lového podniku. To sebou piineslo nova témata, ktera se vztahuji k ¢innosti tiskarny
ato vse v relativné kratké historii firmy. Primyslova produkce pfinesla nové pozadavky
napiiklad v oblasti Zivotniho prostiedi, ekologie a socialné-personalni oblasti. Ty jsou
podminovany jednak z regulacni role statu a také ze samoregulace piijetim etickych pravi-

del v oboru.

Pti polygrafické vyrobé vzniké pestréd paleta odpadii v riizném slozeni a mnozstvi. Preven-
tivni roli predstavuje zavadéni novych technologii a zatizeni a K prostfedi Setrnéjsich mate-
rialt. Nejvetsi podil (az 90 %) tuhych odpadi polygrafickych zavodu tvoii odpadovy papir.
S vyuziti modernich technologii Ize recyklovat asi 50 % pouzitého papiru. (Kaplanova,

2009, s. 361-369).

Pfestoze jsou v oboru znatelné technologické pokroky, tiskarna je stale technologicko-
vyrobnim provozem. Tiskarna nutné komunikuje k zajmovym skupinam v roli statu
a mistnim organizacim pfijimanim legislativnich limitt, ale také vlastni integraci moder-

nich technologii.

Dal8im aktualnim tématem je personélni oblast. Otazky zajisténi kvalifikovaného persona-
lu, loajalniho a schopného reagovat na trendy v odvétvi se s dynamickou proménou firmy
musely objevit. Kombinace novych technologii s organiza¢nimi zménami, pracovnimi po-

stupy, restrukturalizace podnikové struktury je zkouSkou pro firemni kulturu.

»Psychologie jednotlivce ovliviiuje psychologii skupiny a organizace se skladaji jak
ze skupin, tak zjednotlivych lidi. Slozité interakce mezi nimi formuji firemni kulturu

a vytvareji sit’ nevyrcenych a podvedomych vazeb, které hraji v dramatu firemniho Zivota
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dulezité role.” (Jarrett, 2011, s. 102). Michael Jarrett v knize ,,Schopnost zmény — Pro¢
jsou nékteré spolecnosti pfipraveny na zménu, jiné ne.“ popisuje na piipadovych studiich
rozdilnou dynamiku firemnich kultur v souvislosti s proménami vnitini a vnéj$iho prostie-
di. Zminuje faktory strukturalni setrvacnosti, organiza¢ni rutiny a firemni kultury, které
ohrozuji adaptace zmén. ,,Setrvacnost je nepritelem zmeén. Organizace, jejichz firemni kul-
tura mad ke zménam odpor, kde previada informacni roztristenost (silo) a chybi realizacni
schopnosti, zménu s velkou pravdépodobnosti pohrbi.* (Jarrett, 2011, s. 38). Cela kniha
zajimavym zpusobem upozoriiuje na vyznam vnitropodnikového klima v proménlivém
vng¢jsim prostiedi. Na tento model 1ze aplikovat i vyvoj tiskarny Tisk Centrum, ktera stra-
tegicky investovala do materialniho zazemi a na druhé strané musi pracovat s firemni kul-
turou, aby zvysila uspéS$nost adaptace téchto zmén. Neni rozsahem této prace detailné
zkoumat problematiku interniho PR, pfestoZze by mohla byt samostatnym tématem prace.
Snahou bylo upozornit na hlavni stakeholdery vici kterym by PR strategie méla sméfovat

a Vv nasledujici SWOT analyze budou popsany aktualn¢ vyuzivané PR nastroje.
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6 POUZITE VYZKUMNE METODY

V teoretické Casti byly popsany hlavni cile a byly definovany vyzkumné otazky, které ma
tato prace verifikovat. Pro analyzu firmy byla ziskana data z vnitropodnikové dokumenta-
ce, vefejné dostupnych informaci a byly uptesiovany konzultacemi s klicovymi pracovni-
ky. Zesumarizovana data budou postoupena analyze, kterd by méla popsat soucasny stav
PR komunikace ve firmé a ové&fit prvni z kombinace vyzkumnych otazek. VO1.: ,,Je potie-
ba stanovit strategii pro public relations v organizaci? K tomuto téelu byla zvolena jako
nejvhodnéjsi SWOT analyza. Pti hodnoceni SWOT analyzy vychazime vyrazné z vlastnich
zkuSenosti a znalosti a muze tak do jisté miry poskytovat subjektivni pohled. Abychom
mohli dosahnout relevantngjsich zavéru, a potvrdit hypotézy je rozsifen tento pohled
0 dalsi Setieni. Pro ucely této prace byl zvolen kvantitativni vyzkum u klicovych stakehol-
dert firmy. Odpovédi respondenti by méli prispét k hodnoceni, jak sami vnimaji deklaro-
vané PR aktivity firmy a verifikovat otazku VO2: , Ptispivaji PR aktivity k posileni vztaht

s klicovymi partnery?*

6.1 SWOT analyza

Studium internich dokumenti firmy a vefejné ptistupnych informaci, spolu s otevienosti
vedeni podélit se o kli¢ové prvky v komunikaci firmy byly nezbytné pro SWOT analyzu,
ktera je zaroven vychozi pro pfipravu marketingového vyzkumu. SWOT analyza, neboli
urceni silnych a slabych mist, ptileZitosti a hrozeb v sou¢asné PR komunikaci firmy pfine-

se strategicka vychodiska pro vlastni zavéry a ovéfeni vyzkumnych otazek.

Ziskané vnitropodnikové informace o PR aktivitich budou komparovana a hodnocena
s ohledem na $irsi souvislosti sou¢asného postaveni firmy na polygrafickém trhu. Zaméti
se konkrétné na ty nejsilngjsi aktivity, které firma vyuziva pro vazby s klicovymi stakehol-
dery, jak bylo popsano v teoretické ¢asti. Tedy jaké PR nastroje jsou aktivnimi a zavede-
nymi v komunikaci firmy vié¢i obchodnim partnerim a vefejnosti, ktera je pfimo spojena
s fungovanim firmy. A také jakeé pfileZitosti ¢i hrozby milze znamenat absence nékterych

PR aktivit ve firms.

Z uvodniho ptedstaveni klicovych meznikl, je ziejmd proména pozice firmy na trhu.
Hlavnim cilem této SWOT bude ziskat odpovédi na to, zda PR komunikace firmy reaguje

na tyto zmény, a jakou roli reprezentuje ve firm¢. Tedy zda jde o strategické fizeni PR ko-
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munikace spole¢né s hodnocenim vysledkd, nebo jsou tyto aktivity nejasné a firma by se

m¢éla zamé&fit na jasnou definici struktury a strategie PR.

6.2 Marketingovy vyzkum

Jak bylo uvedeno, SWOT analyza pfinese pohled na strukturu PR ve spole¢nosti, souc¢asné
vyuzivané nastroje, ale i mozny potencional firmy pii implementaci dalsi kroka budovani
vztahl S vefejnosti firmy. Vnitropodnikova analyza vSak vychéazi vyhradné z ptredpoklad
a zkusenosti managementu firmy. Cilem marketingové vyzkumu bude do jisté miry potvr-
dit, jak jsou predpoklady managementu v rovnovaze s o¢ekavanim a piijimanim PR aktivit
ze strany klicovych partneru firmy. Tedy vytvofit oporu pro zhodnoceni skutecné efektivi-

ty a vlivu soucasné pozice PR ve firmé Tisk Centrum.

6.2.1 Priprava a forma kvantitativniho vyzkumu
Piiprava vyzkumu

Pti rozhovorech s vedoucimi pracovniky k doplnéni studia firemnich dokumentii v rdmci
pozdéjsiho zpracovani do SWOT analyzy, byly soucasné vytvoteny nezbytné piredpoklady
pro provedeni dotaznikového Setfeni. Tyto kroky znamenaly rozhodujici podminku pro
provedeni Setfeni u klicové skupiny stakeholderti, které se tato prace vénuje. Kvantitativni
vyzkum byl tedy zaméfen na respondenty, ktefi v poslednich letech spolupracovali ze spo-
le¢nosti. Jedna se o respondenty, ktefi jiz reprezentuji konkrétni zastupce (0soby) partner-

skych organizaci na rozdil od pIn¢ anonymniho dotazovani.

Spole¢nost v minulosti neprovadéla Zddnou formu marketingového vyzkumu, at’ uZ interni
formou nebo prostfednictvim externi agentury, proto bylo nutné nejdiive vypracovat data-
bazi potencionalnich respondentti. Za vyuziti interniho CRM systému byly poskytnuty od
zastupcu firmy data pro provedeni Setieni. Cilovou skupinu pro vyzkum této prace pied-
stavovalo 115 osob (firem). Skupinu tvofili zejména partnefi, ktefi jsou vuci spolecnosti
Tisk Centrum ve vztahu odbératelském (asi 85 %), dodavatelsko-odbératelském

(asi 12 %). Zbyvajici (asi 3 %) pak byli v jiném postaveni k organizaci.
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Koncept otazek

Otazky dotazniku byly formulovany s védomim pfedchozi osobni zkusenosti dotazovanych
se spolecnosti Tisk Centrum a na zéklad¢ ¢astecné znalosti dotazovaného (dotazované fir-

my). Otazky tak mohly byt soustfedény na samotné postoje respondenta.

Dv¢ skupiny podotazek byly vedeny ke zjisténi, jaké nejsilngjsi asociace vnimaji respon-
denti vi¢i organizaci v otdzkach: ,,Do jaké miry souhlasite s charakteristikou spole¢nosti
ve vybranych atributech / tvrzenich?* a v dalsi skupiné, jak rozhodujici jsou zminéné fak-
tory pii vybéru dané spolecnosti: ,,Které faktory jsou pro Vas rozhodujici ve vybéru spo-
le¢nosti Tisk Centrum? Jako nejvhodnéj$i metoda dotazovani na postoje a percepce atribu-

tt v danych otazkach, byla zvolena forma hodnotici skaly.

., Silné, priznivé a jedinecné asociace poskytuji zakladnu hodnoté znacky. (Keller, 2007,
s. 481-482)

Dalsimi otdzkami se vyzkum dotazuje respondenta na vnimané spojeni s konkrétnimi PR
aktivitami firmy, popfipad¢ jeho osobni ucast na nékteré z téchto udalosti. Dopliujici otaz-
kou mimo rdmec hlavniho vyzkumného Setfeni byla zvolena otdzka: ,,Implementuje Vase
spole¢nost koncept spolecenské odpoveédnosti (CSR)? Ta méla ptinést pohled partnerskych

organizaci na aktualni problematiku spoleenské odpovédnosti.

V zavéru dotazniku byly pouzity otazky pro rozdéleni z pohledu kraje, profesniho postave-

ni a kompetence dotazovaného ve vybraném subjektu.

Celé znéni tisténé verze dotazniku je soucasti piilohy. (Ptiloha IIL., 1V.)

Forma dotazovani

Pro tcely tohoto vyzkumu byl vytvofen dotaznik v tisténé verzi (Piiloha III., IV.) a elek-
tronické verzi v rozhrani ,,Google dokument™. Tisténa verze byla vyuzita k odsouhlaseni
formulace otazek s vedenim a k internimu pfedvyzkumu (pretestu) pro zhodnoceni srozu-
mitelnosti a ¢asové naro¢nosti dotazniku. V realném dotazovani byl tistény dotaznik vyuzit
pouze v 9 ptipadech v sidle firmy, zprostiedkované obchodnim zastupcem. Z dostupnosti
e-mailového kontaktu na respondenty, byla jako efektivnéjsi volba samotného Setfeni zvo-
lena elektronické verze dotazovani. Tato verze umoznila jednak sofistikovanéjsi zpracova-

ni pfi nizSich ndkladech, a zaroven tazatelem byl v téchto ptipadech piimo autor prace.
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6.2.2 Ocekavana hodnota ziskanych informaci

Jednou z podminek v pfipadé kvantitativniho vyzkumu je zajistit dostatecné reprezentativ-
ni vzorek, abychom vysledky mohli interpretovat se zobecnitelnymi zavéry. Ve vyzkumu
této prace je dotazovano 115 respondentti. Niz§i pocet zplsobuje predvybér zaméteny
na klicové klienty a samotny potencionalni velikost skupiny respondentti firmy pusobici na
B2B trhu. Individualni pfiprava dotazniku vyhradné pro ucely této prace dava predpoklady
vyzkumu s vysokou validitou. Jednotny koncept otazek pro vSechny respondenty a absence
otevienych otdzek by méli pfinést dostateCné relevantni informace pro zavérecna

hodnoceni.
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7 SWOT ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PR

Analyticky pohled na soucasnou pozici PR ve spole¢nosti Tisk Centrum umoznil odkryt
zajimavé postaveni faktoru utvarejici celkovou komunikac¢ni strategii. Byla zjisténa kauza-
lita mezi deklarovanymi hodnotami pfi angazovanosti vedeni Oproti absenci nékterych tra-

di¢nich mechanismi. Dale byla zjisténa néktera potencionalni témata pro PR souvisejici

S rozvojem c¢innosti tiskarny.

Tab. ¢. 1 — SWOT analyza PR komunikace spolecnosti Tisk Centrum s.r.o.

(zdroj: viastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Strategické zdzemi spole€nosti

Zvolena oblast sponzoringu v regionu spoleénosti
Vlastni publikaéni ¢innost

Zastupce komunika¢niho kandlu — tisku

Osobni vazby s vydavateli a nakladateli
Zainteresovanost vedeni — pruzné schvalovani
Environmentalni tiskové technologie

Medialni zastupce pro partnery

Partner pro vyvoj a inovace

Uvedeni specialni edice na kniznim trhu — vernisaz

Absence marketingového a PR oddéleni
Nedostatecné vyhodnoceni PR aktivit

Nizkd komunikace s novinafi

Nedefinovana dlouhodobd koncepce

Pasivni ucast na veletrzich a odbornych seminarich
Nedefinované postaveni vici socidlnim sitim
Osoba, kontakt pro kontaktovani ze strany médii

PRILEZITOSTI

HROZBY

Media relations — vazby na novinare, odborné sféry
Spoluprace s univerzitnimi a jinymi vzdélavacimi
institucemi

Eventy — showroom

Posileni role zaméstnavatele — Employer Branding
Nastaveni cesty pro implementaci konceptu CSR
Nastaveni interni komunikace

Tiskovy trh v konkurenci elektronické komunikace
Elektronické verze knih a ¢asopist

Ztrata vazeb s klicovymi stakeholdery

Cilenéjsi PR komunikace konkurence

Komunikace v krizovych situacich

7.1 Silné stranky

Prestoze Tisk Centrum je historicky mladou spole¢nosti, prave silné zazemi tiskarny (sidla
firmy) lze zatadit bezesporu k hlavnim silnym strankam. Snaha managementu tohoto vyji-

me¢ného postaveni vyuzivat pii  kontaktu s partnery Vv prostorach firmy tak

i v komunikacnich kanalech je patrna a dle vedeni se tato koncepce uplatiuje. Odlisnym

pfistupem nez je to v jinych provozech, prezentuje tento technicky (primyslovy) obor
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a priblizuje celé workflow vetejnosti, zejména pii kontaktu s marketingovym zastupcem ¢i
designérem zadavajici firmy. Pfi novych kontaktech napiiklad umoziuje vstup piimo
do provozu v prubéhu zpracovani dané zakazky. To prispiva k dalsi transparentnosti kon-
traktu. Zde se také nabizi prostor pro dalsi vyuziti v podobé individualnich nebo skupino-
vych eventii (showroomu) pro zadavatele nebo v podobé odborné roadshow pro novinaie.
Dalsi rozvoj a velky dtraz je kladen na firemni identitu, zejména, co Ize z materiali hod-
notit, tak vedeni korporatniho designu jak v interiéru kancelafi a jednacich mistnostech, tak
Vv tisténych materidlech. Z mého pohledu tato kombinace moderniho zazemi a Citelné kor-
poratni identité¢ ma rozhodujici vliv zejména na diveéryhodnost komerénich sdé€leni a firmy
samotné, kdy se zdkaznik na jedné stran¢ setkavd S komunikovanymi hodnotami
Vv kterémkoliv médiu a na druhé strané tato ocekavani jsou pii kontaktu v sidle spolec¢nosti
vice nez naplnéna. Pravé v dnesni dob¢, kdy se stale vétsi vyznam vénuje dostupné elek-
tronické komunikaci, objevuje fenomén, ktery bych oznacil osobnim pojmenovanim ,,fa-
lesna identita®. Tedy kdy podnik nebo ¢asto jednotlivec deklaruje urcité hodnoty, ale ty
jsou v zasadnim rozporu s realnymi hodnotami a postavenim firmy. Zejména pro B2B pro-
stfedi povazuji jasnou firemni identitu jako nezbytny zaklad pro jakékoliv dalsi PR aktivity
spole¢nosti Tisk Centrum. Jen na téchto zakladech muize byt budovana silna image podni-

ku a mohou byt navazovany diavéryhodné partnerské spoluprace.

Tiskarna Tisk Centrum jako zastupce tisténych médii vyuziva tohoto média i pfi své vlast-
ni komunikaci. Snahou je i jistym zplsobem obhdjit pozici tiSténych médii v konkurenci
elektronické komunikace. Z publikaéni ¢innosti dnes vyuziva zejména profilu spoleénosti,
ktery svym prvnim vydanim vznikl v roce 2012. Jeho exklusivni zpracovani je vyuzivano
k osobnimu kontaktu zastupcti firmy u potencionalnich zakazniki, tak i formou direkt mai-
lové zasilky ke stavajici partnerim. Je také vyuZivan jako vstupni prezentace pii kontaktu
§ir$i vefejnosti v sidle firmy. V neposledni fadé bylo vydani tohoto profilu sméfovano
ze strany managementu K vlastnim zaméstnanciim, zejména jako pod€kovani klicovym
zaméstnanciim, ktefi utvareji celou historii firmy tak i k prezentaci vize a hodnot firmy
K novym zaméstnanciim. Jasné deklarované postoje ze strany majitele firmy ovliviuji hr-
dost a loajalitu zaméstnanct. Toto ztotoznéni se znackou, umoznuje pochopit nékteré stra-

tegické kroky spolec¢nosti.
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7.2 Slabé stranky

Mezi nejviditelngjsi atribut slabych stranek lze zafadit absenci specializovaného zastoupeni
PR v komunikacni struktuie spolecnosti. To celé v kontrastu se zdjmem o rozvoj a nova
témata v fizeni spoleCnosti. Pro otazky marketingové podpory a komunikacni strategie
firmy neni vymezena pozice specializovaného odd¢leni nebo pracovni pozice zodpovédné
primarné za tyto kroky. Veskeré aktivity, které patii do oblasti marketingové koncepce
respektive i1 koncepce public relations pfipravuje samotné vedeni organizace. To se pfimo
podili na vybéru a aplikaci klicovych nastroji. Piestoze piima angazovanost majiteld mize
pfinést pozitiva pro rychlejsi schvalovani a adaptaci zmén, 1ze absenci odpovédné osoby
oznaclit za faktor, ktery vyrazn¢ ovliviiuje celkovou propracovanost PR strategie. Tento
fakt navazuje na otazky vyhodnocovani efektivity a maximalizace komunika¢niho poten-
ciondlu kvalifikovanym zastoupenim jednotlivce nebo externi agentury oproti mozné vy-

soké zainteresovanosti nad ekonomickymi hledisky.

Z chybgéjici pozice PR specialisty vyplyvaji dil¢i problémy, jako chybé&jici vazby na novi-
nafe, a témét nefungujici komunikace s médii (media relations), stejné tak otazky interni

komunikace a dalsi.

7.3 Prilezitosti

Strategické mezniky rozvoje tiskarny umoznily vybudovat silnou pozici na polygrafickém
trhu. Tiskarna ve spolupraci se zahrani¢nimi partnery rozviji a implementuje nové tiskové
technologie, které zatraktiviiuji zajem o trendy v oboru. Tyto pfedpoklady vytvati podmin-
ky pro budovani image uznavaného odborného zéstupce polygrafie. Posilovani vztahti pro-
stitednictvim publikaéni Cinnosti v odbornych periodikach vici odborné vetejnosti, ale

I vytvoreni spoluprace s univerzitami ¢i jinymi vzdélavacimi institucemi.

Neni pro ucely této prace odborn¢ dolozeno, v jakém rozsahu modernizace provozu snizuje
ekologické dopady nad ramec opatfeni, které upravuje legislativa. Nicméné vytvari odlisny
pohled na firemni kulturu tiskarny a odbourava tadu zazitych stereotypti spojenych
s historickymi pfedstavami primyslovych subjektl a Zivotniho prostfedi. Prezentace téchto

postojit miize spoluvytvaret roli odpovédného zaméstnavatele.
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Pokud by se podafilo zafadit tyto hodnoty do komunikac¢ni strategie, mohlo by byt ptipra-
veno prostiedi pro budouci integraci modelu spole¢enské odpovédnosti (CSR). Koncept,

ktery se opira o ekonomicky, socidlni a environmentalni ramec.

Charakter provozu tiskarny nabizi fadu zaméstnaneckych pozic spojenych s kompletaci
a distribuci tiskovin vhodné i pro 0soby se zdravotnim postizenim (OZP). Zakonna povin-
nost udava 4 % OZP z celkového poctu zaméstnanct pro firmy s vice nez 25 zaméstnanci.
Pro firmy, které nejsou piipraveny zaméstnavat OZP, legislativa umoziuje a je ¢astéji vyu-
Zivana alternativni forma finan¢niho odvodu do statniho rozpoctu za kazdého povinného
zaméstnance nebo ndkup sluzeb vrezimu nahradniho plnéni od zaméstnavatele

z chranéného trhu prace. (Byznys pro spole¢nost, © 2010)

Podminky vzniku a provozu chranéné dilny (chranéného trhu prace) dale upravuje Minis-
terstvo prace a socialnich véci. (Pfispévek na podporu zaméstnavani osob se zdravotnim

postizenim v roce 2012, 2012)

Spole¢nost vyuziva k zajisténi doplnkovych sluzeb kooperace s partnerskou firmou
Vv rezimu chranéné dilny. Pro své zdkazniky formu nahradniho plnéni splituje prosttednictvi
dcefiné spole¢nosti. Vytvoreni podrobné koncepce a integrace v PR strategii tiskarny mo-
hou tyto kroky znamenat konkurenéni vyhodou pii upeviiovani vzajemnych vazeb
v dodavatelsko-odbératelské pozici a mize byt spoleCensko-socialnim ptinosem v rozvoji

znacky zaméstnavatele — Emloyer Branding.

7.4 Hrozby

Absence nékterych nastroji pro vztahy s vefejnosti spise piedstavuji nevyuziti potenciona-

lu PR, nez strategickou hrozbu pro fungovani spolec¢nosti.

Za zéasadni negativni vliv a bariery rozvoje vsak mizeme oznacit zminovanou absenci so-
fistikovaného feseni PR aktivit, pfipadné zodpovédné osoby, ktera vyhodnocuje potencio-
nal a rizika vztaht s klicovymi stakeholdery. Kdy pasivita vici nékterym krizovym situa-
cim a komunikovanym tématim Vv dlouhodobého horizontu nastavené strategie zpisobi,

nekontrolovanou setrva¢nost téchto dopadti na reputaci organizace.


http://www.mpsv.cz/cs/1
http://www.mpsv.cz/cs/1
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Neptedvidatelné dopady piinesou budouci trendy a proména samotného tiskového trhu,
ktery pii snizujici se produkci musi obhajit Svou pozici v konkurenci elektronické komuni-
kace. Od Gutenbergovi doby masového rozvoje knihtisku 15. stoleti a dominantni role tis-
ku jako média, je dnes tisk vystaven fragmentaci zajmu recipientt Vv $iroké nabidce medi-
alnich kanali. To ziejm¢ povede k dalsimu pohybu v konkuren¢nim prostiedi tiskaren,

dojde k moznym fizim a tak silné vazby se stavajicimi partnery budou zadouci.
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8 VYZNAMNE NASTROJE PR VE SPOLECNOSTI

Vyznamnym prostiedkem PR ve firmé se stala oblast sponzoringu na zaklad¢ vstupu
do partnerstvi se sportovnim klubem a podpora charitativni akce. Diivé&jsi aktivity podob-
ného charakteru byly spojovany spiSe s lokalnimi ¢innostmi, spojené s jednotlivci ¢i akce-
mi na mistni urovni. AZ nasledné partnerstvi s vyznamnym hokejovym tymem ukézalo

skutecné moznosti sponzoringu.

8.1 Oficialni sponzor HC Kometa Brno

Vedeni spolecnosti se rozhodlo vyuZzit mozZnosti stit se partnerem hokejového klubu

HC KOMETA BRNO. Jaky vyznam a ofekavani znamenal tento krok?

HC KOMETA BRNO je brnénsky hokejovy tym, ktery hraje od sezony 2009-2010 ¢eskou
Novy majitel klubu ptivedl do klubu vyznamného generalniho sponzora a s nim i nezbytné
finan¢ni prostiedky. DoSlo ke zvySeni hracského potencionalu, k modernizaci hokejové
haly a spole¢né s nejvyssi fanouskovskou navstévnosti k hlavni sportovni udalosti ve mésté

Brn¢ a blizkém okoli. (HC Kometa Brno, © 2004-2013)

Bezesporu nové marketingové oddéleni a propagace tymu pfispéli svymi kroky ke zvySeni
atraktivnosti prostfedi a zajmu ze strany potencionalnich partnert klubu. Usp&sna marke-
tingova kampan ,,Hrdy partner komety* pfiblizila klub fanouskim, ale i komerénim sub-

jektam v regionu. (HC Kometa Brno, © 2004-2013)

Kampai pIné vyuziva méstskych a regionalnich prostfedki k medializaci:

— Radio (poslechovost v praci auté, kazdodenni komentare k zdpasu a déni ve méste)
— Nakupni a zabavni stfediska — setkani s fanousky, autogramiada
— Prostory hokejové haly — setkani s partnery a zastupci klubu

—  Méstské hromadné prostfedky — aktudlni upoutavky na zépas
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Vybér oblasti sponzoringu
Pro rozhodnuti vyuzit moznosti stat se partnerem klubu byla dulezita tato hlediska.

— Vyznam akce pro mésto a region — medialni zajem — podilet se na rozvoji
— Atraktivnost a fungujici komunikace klubu

—  Silni partneti klubu — prestiz, setkani

— Silnd role a viditelnost mezi sponzory

— Odpovidajici potencional spolecnosti k cilovym skupinam

Piesné znéni naplné smlouvy a vyse finan¢ni hodnoty nejsou na pozadavek vedeni zvefej-
nény. Nicmén¢ pro predstavu, rozpocet pro sezéonu 2010/2011, a tedy predmét oboustran-
ného smluvniho plnéni se pohyboval v rozsahu né€kolika set tisic korun. Dalsi pfilezitosti
pro partnery jsou uvedeny na webovych strankach klubu. (HC Kometa Brno,
© 2004-2013)

Zikladni smluvni benefity pro sezonu 2011/2012

— Prezentace spolecnosti v prostorach hokejové haly
— (logo na ledové plose, oznaceny mantinel a prostory na tribuné ...)
— Hracska vystroj — specialni kolekce pro danou sezénu s logy sponzora
— Prezentace spojena s veSkerou propagaci doméacich zapast
(napt. ptedzapasovy program ,,PUK* — prostor pro inzerci)
— VIP vstup a vyznamnéjsi prostory na stadionu
— TV spot na ,.televizni kostce* — LED display na hraci plochou
— (10 vtefinovy vstup v pribéhu piestavky)

— Pravidelna setkani majiteld a hraca se sponzory — prostor pro obchodni vztahy

Ukazka klubové marketingové nabidky je soucasti ptilohy. (Pfiloha I.)

Vzhledem k tomu, Ze je mezi obéma subjekty uzaviran oboustranny smluvni vztah, lze
vytvofit 1 urcity tlak a jasné pozadavky na klub poptipadé¢ marketing klubu pro vytvareni
lepsiho a kvalitngjsiho prostiedi pro sponzora (napiiklad zvySovani urovné VIP prostiedi
na stadionu vyuZzivané pro klienty, organizovani specidlnich doprovodnych akci v prubéhu
sezony, atd.). Sponzoringem by tak méla byt naplnénad 1 o¢ekavani ze strany sponzora jako

seridzni protihodnotu a emocionalni prozitek.
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Piinosy ze sponzorské pozice

— Ptilezitost stravit nejen s obchodnimi partnery piijemné sportovni zazitky — Casto
velice emotivni (VIP prostfedi na stadidnu vyuzivané pro klienty, organizovani
specialnich doprovodnych akei v pribéhu sezony).

— Regiondlni setkani s vyznamnymi partnery v regionu

— Medializace — vytvafeni pozitivni publicity a nasledného divéryhodnéjsiho oslove-
ni klasickymi formami MK

— Prostiedek pro vlastni marketingové aktivity a strategie

— Vyuziti pro interni PR — exklusivni vstup a emotivni zéazitek pro vlastni

zamestnance

Ukazka vyuziti smluvniho plnéni ze sponzoringu klubu je soucasti pfilohy. (Ptiloha I1.)

Efektivita sponzorstvi — zpétna vazba

— Zpétna vazba ze strany obchodnich zastupcu pii setkani s klienty
— Zapojeni zaméstnancli — pochopeni vyznamu sponzorstvi

— Medialni odezva — téma pro obchodni rozhovory a setkani

Vybér vhodné sponzorované ¢innosti, ktera ptinese i pozadovany piinos je vzdy nejslozi-
t&j$i etapou. Prestoze, brnénsky klub nepatii k dominantnim tymim v republice z hlediska
sportovnich statistik, prostfedi klubu vyvolava nadSeni, témata, pozitivni zdjem Siroké ve-
fejnosti, emoce. A prave tohoto spojeni sportovniho sponzorstvi se ziejmé podafilo vyuZit

pii utvéfeni vefejné publicity a budovani vztaht s kliCovymi partnery spolecnosti.

Sponzoring — podpora interniho PR

Moznosti vychazejici ze sponzorské pozice vyuzila spolecnost i pro zlepSeni vztahli uvniti
organizace. Béhem dynamického rozvoje podniku v minulych letech se zvysily i naroky na
kvalifikaci a pracovni zatéZz zaméstnanct. Persondlni posileni, utvafeni pracovnich tymd,
Casté organizacni zmény a hledani optimalniho vyrobniho modelu, provazi fada krizovych
situaci. Management implementuje fadu novych strategii pro posileni konkurenceschop-
nosti a pozice na trhu. VSechna tato opatieni vedou vzdy k uréitému napéti ve firmé a neo-

bejdou se bez ruznych reakci zaméstnanci.
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Prilezitosti pro zlepSeni komunikace pfineslo spojeni s hokejovym klubem. Nejen k ob-
chodnim partnerim smeétuji vyhody sponzorského partnerstvi. VIP vstupy na stadion
a domaci zapasy pro zaméstnance bez rozdilu pracovniho zatfazeni vedly k zainteresovani
a vetsi sounalezitosti s firmou. Emotivni zazitek, ktery jim firma poskytla, vytvaii zpétnou
vazbu v podob¢ kladnych komentaid a témat rozhovorii v pracovnich tymech. Spojeni tie-
ba i s propaga¢nimi materialy v podobé praktického sportovniho vybaveni pieneslo pozi-
tivni pohled 1 do komunity zaméstnance. Pfirozenou a sympatickou cestou doslo k vyuziti

vazeb na klub pro budovéni pozitivnich PR ve firmé.

8.2 Charitativni projekt MOVEMBER

Zjisténi kladnych piinosi moznosti sponzoringu jako nepfimého nastroje pro nové ob-
chodni vztahy a divéryhodnéjsiho vnimani ostatnich propagacnich aktivit vede spole¢nost
k dalsim oblastem sponzoringu. V minulém roce se stala medialnim partnerem charitativ-
niho projektu MOVEMBER. Hlavni myslenkou této akce konajici se kazdy rok v listopadu
je vyzva muzu po celém svété, aby si nechali nardst knir (moustache, November = Mo-
vember), podileli se na ziskani finan¢nich prostiedkt a $itili osvétu 0 nejzavaznéjsich

zdravotnich problémech muzi. (Movember Ceska republika, 2013)

»MO Bratri pomahaji zménit pohled na zdravi muzii tim, zZe jsou po 30 listopadovych dnu
chodicimi a mluvicimi billboardy a svymi ¢iny a slovy na verejnosti | V soukromi zvysuji
povédomi o casto opomijeném zdravi muzii. DO znamé akce se zapojuje rada firem, jak tim,
Ze vytvori specialni kolekce vyrobku, tak také zapojenim zaméstnancii a nejriznéjsimi zpu-

soby, jak vybrat prostiedky na tuto charitativni akci.“ (CSR FORUM, 2012, s. 8.)

Jedna se o spoleCensko-kulturni akci kratSiho rozsahu a s tim je spojena i odlisna ocekava-

ni nez v ptipadé celorocniho sportovniho sponzorstvi.

Vybér oblasti sponzoringu

— Spolecenské téma — spolecenska odpovédnost firmy
— Medializace — celostatni zajem médii
— Exklusivita omezeného poctu sponzort

— Akce podpotena osobnostmi kulturniho zivota a showbusinessu
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Piinosy ze sponzorské pozice

— Prezentace spolecnosti na propagacnich materidlech (logo spole¢nosti)
— Ucast na doprovodnych akcich

— Merchandisingové zbozi s logy partnert

Skutecna efektivita sponzorstvi

— Medializace a spojeni s vyznamnymi medialnimi skupinami

— Neformalni setkani se zastupci spolecnosti

— Prostiedek pro vyuziti pii vlastni marketingové strategii u stakeholdert firmy

Dalsi piipravované sponzorované udalosti pro rok 2013 v bodech:

— Partner fotbalového klubu FC Zbrojovka Brno hrajici nejvyssi fotbalovou ligu CR.

(FC Zbrojovka Brno, © 2011-2013)

— Partner bézeckého zavodu ,,.Brnénsky ptlmaraton. (Brnénsky ptlmaraton 2013,

2013)

— Partner letniho hudebniho festivalu ,,FestFest”. (Music Festival FestFest, ©2013)
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9 VYZKUM ,,POSTOJE VNIMANE STAKEHOLDERY?%

Jak vyplynulo ze SWOT analyzy, spolecnost Tisk Centrum deklaruje v poslednich letech
nekteré dil¢i komunikacéni nastroje v ramci public relations. Pro zjisténi postoji samotnych
adresatt sdé¢leni, respektive pohledu klicovych stakeholderi na tyto kroky byl realizovan
marketingovy vyzkum. Tato ¢ast se bude vénovat analyze dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim. Zjisténi hodnot zédkaznika a pochopeni spravné interpretace je pro vyhodnoceni

efektivity komunikaéni strategie nezbytné.

Do vyzkumu, ktery probihal z 90 % elektronickou cestou, se aktivné zapojilo 78 respon-
dent, z piivodné 115 osloveny. Pokud bychom tento pocet dali do kontextu firmy pusobici
celorepublikové napiiklad na B2C trhu byla by hodnota téchto zjisténi nerelevantni. Piesto,
s ohledem na, jiz diive pfesné definovanou cilovou skupinu a specifikované otazky pro

ucely této prace, lze povazovat toto Setieni za relevantni.

9.1 Klicovi stakeholderi

Marketingovy vyzkum byl od pocatku cileny na prfedem specifikovanou skupinu respon-
denttl, ktefi komunikuji za partnerskou organizaci. Maji tedy 1 urcité rozhodovaci pravo-
moci a predchozi zkusenost se spole¢nosti Tisk Centrum. Vysledky polozené demografic-
ké otazky na kraj partnerské firmy (Ptiloha V.) pouze potvrdily segment trhu s nejvyssim
regionalnim zastoupenim jizni Moravy (39 %). Zatazeni zadavatele z pohledu kompetence
a pracovni pozice (Ptiloha V.) ukazalo, Ze hlavni skupinu tvoii zastupci stfedniho ma-
nagementu (67 %) a Casto i samotné vedeni spolecnosti (19 %). Lze to vysvétlit jednak
nutnou odbornou znalosti a pfi finanénimu rozsahu zakazky spojend vyssi mira zodpovéd-

nosti, potieba manazerské zpusobilosti a osobniho jednani.
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9.2 PR polygrafického trhu

Klicovi stakeholdefi firmy z fad nakupc¢ich, marketingovych manazerd, zastupct naklada-
telstvi a reklamnich agentur byli popsani v Gvodu praktické ¢asti a potvrzeni piedchozi
interpretaci vysledkt Setieni. Pravé reprezentanti této skupiny také odpovidali na otazku:
“Prostiednictvim kterych zdroji ziskavate nejcastéji informace o rozvoji a déni v oboru?*

(Obr. ¢. 2)

Provedeny vyzkum uvedl, Ze 26 % tazatelt preferuje jako oborovy zdroj informaci odbor-
na periodika nebo formu korporatniho casopisu. Tyto vysledky zejména s ohledem na sni-
zujici se naklady tiskovin vici online médiim jsou pomérné piekvapivé, a jen potvrzuji
stale silnou roli zce specializovanych publikaci pti komunikaci viéi adresatim sdéleni.
Dale je to zfejm¢ faktor profesniho postaveni a pfedpoklad vysSiho dosazeného vzdélani
U zastupci s rozhodovacimi pravomocemi. Jako rozhodujici pak uvadéji divéru v osobni

vazby s partnerskymi firmami (38 %).

Vyuzivané komunikacni nastroje
pro informace z oboru

0sobni kontakt se zastupci firmy [ N NN 35 o
Odborna periodika, firemni ¢asopis [[INEGT 26 %
Reklamni materialy (letaky, brozury) [ 12 %

Odborné veletrhy, seminare 9 %
Webové stranky spolecnosti 5%
jiné zdroje 4%
Vyrocni zprava, profil spolecnosti =~ 3%

Zpravodajské servery =~ 3%

Obr. ¢. 2 — Vyuzivané komunikacni nastroje pro
informace z oboru (zdroj: marketingovy vyzkum,

vlastni zpracovani)
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9.3 Nastroje public relations v komunikaci firmy

Cilem dalsi kombinace otazek bylo zjistit, zda si respondenti vybavi spojeni spole¢nosti
Tisk Centrum s konkrétnimi PR nastroji a udalostmi. (Obr. ¢. 3) Pomérné kladnou odezvu
ptineslo hodnoceni publika¢ni ¢innosti (profilu spolecnosti). Toto spojeni vychazi z aktivi-
ty firmy, ktera distribuovala prvni vydani profilu spole¢nosti pfi osobnim kontaktu i pro-

sttednictvi direkt mailové zasilky s pfesnym cilenim.

Byla potvrzena role sponzoringu a navazujici otazkou nejcastéji zvolen sponzoring hoke-
jové klubu. Neformalni setkani s partnery zde vytvari prostor pro osobni vazby. Role sil-
néjsiho postaveni sponzora hovoii o urcité zralosti a ekonomické stabilité spolecnosti. Na
zaklad¢ rozsahu plnéni sponzorstvi v klubu HC Kometa Brno vsak ziejmé 17 % nelze po-
vazovat za vyuziti maximalniho potenciondlu tohoto spojeni a to 1 s ohledem na dominant-
ni jihomoravsky segment zakazniku z uvodu Setfeni. Oproti ofekavani pak zustalo
I spojeni s vnimanymi udalostmi pii uvedeni kniznich tituli na trh — Gcast na vernisazi

a doprovodném programu.

Spojeni znacky Tisk Centrum Oblasti sponzoringu nejcastéji spojovana
s vybranymi PR nastroji se znackou Tisk Centrum

Sponzoring sportovnich / kultur. aktivit Neznam Zadné konkrétni spojeni

Vyrocni zprava, profil spolecnosti Hokejovy klub

Odborna periodika, firemni ¢asopis 5% Jiné

Vemnisaz kniznich titult 3% Umeélecka tvorba 7%
Odborné polygrafické seminafe 2% Auto-moto sport 6%
Veletrhy a vystavy 1% Kultura, hudebni festivaly 4%
Socialni sité, diskuze na odbornych férech 0% Fotbalovy klub | 3%
Z4dna z vybranych udalosti 56% Individualni sportovci 0%

Obr. ¢. 3 — Vnimané PR aktivity klicovymi stakeholdery.

(zdroj: marketingovy vyzkum, vlastni zpracovani)

Je vsak nutné uvést, ze v obou piipadech témér polovina (56 % a 41 %) dotazovanych
uvedla, ze si nevybavuje zadnou konkrétni spojitost S nabizenymi aktivitami. Lze se do-

mnivat, do jaké miry je to ovlivnéno vhodnosti otazky na vybaveni si konkrétni zkuSenosti
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v dany okamzik a pravdivosti hodnoceni respondenta. Nicméné to mtize vypovidat 0 nedo-
state¢né silném spojeni s historicky mladou znackou. Proto je nezbytnym doporucenim tato
potencionalné slaba mista dale ovéfit a analyzovat napiiklad hlub§im vhledem kvalitativni

techniky vyzkumu.

9.4 Vnimané asociace

Sir§i spektrum otazek se vénovalo hodnoceni vybranych charakteristik spoleénosti
apopsani faktord, které jsou rozhodujici pii vzajemné spolupraci. Jednotlivé postoje
se zaznamenavali na hodnotici skale. Z dotazovani vyplyva, pozadavek klicovych zdkazni-
ki na kvalitu tisténych produkti pfi zachovani konkurencni cenové politiky. Dliraz na cenu
pfi zachovani maximalni kvality produktu. Setieni také ukézalo na piesvédéeni zakaznikai,

ze tyto sluzby jim muze poskytnout pouze odborné kvalifikovana firma, image z pohledu

odbornosti je rozhodujici pro 55 % dotazovanych.

Faktory rozhodujici ve vybéru spolec¢nosti naprosto spise spise naprosto bez
Tisk Centrum klicovymi stakeholdery rozhodujici  rozhodujici  nerozhodujici nerozhodujici  odpovédi
Kvalita a profesionalita tiskovych sluzeb 33% 45 % 12 % 1% 6 %
Zazemi silné spolecnosti 24% 29% 31% 12 % 4%
Cenova politika a flexibilita 42% 36 % 12 % 3% 7 %
Image a reputace odborného zastupce v oboru 21% 34% 25% 7% 13 %
Zajimam se o ¢innost spolec¢nosti v regionu 9% 27 % 399% 14 % 11 %

Obr. ¢. 4 — Vnimané asociace klicovymi stakeholdery,

(zdroj: marketingovy vyzkum, vlastni zpracovani)

Prizkum ukazal, jaké hodnoty odbornosti a technologické kvality dnes spolecnost v klico-
vych vztazich napliiuje. (Obr. ¢. 4). Pro management je to impuls pro¢ tuto diavéru dale
rozvijet. Pokud bychom vzali v uvahu vysledek nejvyuzivanéjsiho komunika¢niho zdroje
(Obr. ¢. 2) aodborny potencional firmy, nabizi se rozhodné prostor pro rozvoj vztahd

S novinafi, ktery byl doposud témét ignorovan.

Pro spole¢nost by vSak mélo byt také nezbytné vytvofit scénat krizové situace, ktera by

tuto pozici mohla ohrozit.
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9.5 Role zaméstnavatele a duvéryhodného partnera

V uvodu teoretické ¢asti byly kratce popsany hodnoty a vize organizaci, vyznam udrzitel-
ného rozvoje, deklarované i skryté motivace majitelt pii uplatnéni se na trhu. Byl zminén
eticky rozmér té€chto jednani. Témata, ktera jsou vzdalenéjs$i samotné aplikaci konkrétnich
PR nastrojii a metod pro upeviiovani vztahti s vetejnosti. Piesto, jsem piesvédcen, ze praveé
uvédomeéni si téchto hodnot a skute¢né pozice organizace, je nezbytné a v budoucnosti

ziejm¢ to bude stéZejni pro upevnéni role zaméstnavatele a divéryhodného partnera.

Koncept CSR partnerskych firem

Pro zjisténi pohledu partnerskych organizaci na aktualni problematiku spolecenské odpo-
védnosti a zminéna témata byla do vyzkumu zatazena dopliiujici kombinace otazek. Témét
polovina zastupcl v Setfeni uvedla zdjem o vefejnou ¢innost spolupracujicich firem. Vici
této otdzce byla polozena pfima otdzka na znalost konceptu CSR a jejich aktivni Gcasti pfi
implementaci CSR. Zde byl pievazujici negativni nazory. To bychom mohli vysvétlit, bud’
tak, ze firmy védomé nepfijimaji Zadné zasady konceptu. Pravdépodobnéjsi je, a Setfeni to

naznacuje (Obr. ¢. 5), Ze firmy védomé neznaji rozsah ¢innosti konceptu CSR.

Zajimate se o reputaci a mimopodnikovou ¢innost Implementuje Vase spolecnost koncept
partnerskych firem v regionu? spolecenské odpovédnosti (CSR)?
Ano [INNEGEGEEEEE 2 % Ano 13%
Ne [ o Ne I 5o
Neodpovédélo 25% Nevim [ 30 %
Neznam presny 18 %
koncept CSR

Obr. ¢. 5 — Znalost konceptu CSR, (zdroj: marketingovy vyzkum, viastni zpracovani)

Koncept CSR ve spole¢nosti — ,,na cesté k CSR*

SWOT analyza poukédzala na moznd témata, jejichz zafazeni do komunikacni strategie
by vedly k vytvofeni podminek a mozné integraci koncepce CSR. Pokud bychom vyuzili
pro zhodnoceni etického a moralni rimce Reidenbachliv a Robintiv model popsany v teore-
tické Casti, zaradili bychom spolecnost v soucasné situaci do rozmezi 2. a 3. stupné —

,,ha cesté kK CSR*.
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10 VYCHODISKA A DOPORUCENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pro analyticky pohled na public relations v komunika¢ni strategii byly piipraveny 2 za-
kladni vyzkumné otazky, které provazely praktickou ¢ast prace. Byla analyzovéna vnitro-
podnikové data a potenciondl soucasného postaveni firmy. Predpoklady organizace byly
porovnany s nazory kli¢ovych partnerti. Tyto poznatky umoznily pfipravit vychodiska ne-
jen pro feSeni vyzkumnych otazek, ale zejména vytvotit kvalifikované podklady pro dopo-

ruceni komunikacni strategie firmy.

VOL1: Je potieba stanovit strategii pro public relations v organizaci?

V pribéhu celé analytické casti se setkdvali se zdkladnim rozporem, kdy na jedné strané
firma (vedeni) vykazuje angazovanost a podnika fadu konkrétnich PR aktivity a na strané
druhé neni stanoveny subjekt, odpovédny za fizeni komunikace firmy, respektive firma

nema vlastni (¢i externi formu) marketingového odd¢leni.

Na zékladé popsanych strategickych kroku spole¢nost zaziva jiz nékolik let staly progres
V rozvoji a ziskavani trzniho odbytu. To v8ak muze byt jednou z pifi¢in podcenéni sofisti-
kovanéjsiho fizeni PR komunikace a tohle nebezpeci setrva¢nosti miize znamenat nekon-

trolované disledky v budoucnosti.

Zaklady z vyzkumu nam predstavily spravnou cestu, kterou se firma v novodobé historii
vydala v rozvijeni vztaht s kli¢ovymi partnery. Vyzkum naptiklad potvrdil Gispé$nou inte-
graci sponzoringu a tisténé prezentace. Pfesto nepopsana, nezdlivodnéna absence néktery

tradi¢nich nastroju oslabuje skute¢ny rozvoj PR v organizaci.

PR nastroje predstavuji prostiedky dlouhodobé roviny a proto je zasadnim doporuceni pra-
covat na vztazich s vefejnosti ve strategické rovingé. Zahrnout do této strategie vSechna
témata spojena s firmou, ktera umozni predikovat mozna nebezpeéi a hlavné efektivné

vyuZzivat maximalniho potenciondlu firmy.
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VO2: Prispivaji PR aktivity k posileni vztaht s klicovymi partnery?

Jako nejvétsi investice v oblasti PR byla potvrzena role sponzoringu. A to zejména ve spo-
jeni s podporou hokejového klubu. Pokud celkova struktura strategie PR byla vystavena

kritice, v ptipad¢ sponzoringu lze hodnotit tyto kroky kladné.

Vhodny vybér udélosti s ohledem na vyznam akce pro region, kde firma nejsilnéji ptisobi,
potvrdilo 1 vyzkumné Setfeni. Dotazovani nejCastéji uvedli pravé spojeni spolecnosti se
sponzorovanou udalosti. Spole¢nost vyuziva jednak medializace vychazejici ze smluvniho
plnéni, ale i v ramci vlastni komunikace. Pro obchodni zastupce a management firmy je to
vyuzivano jako piilezitost pro neformalni setkani s partnery, ¢i ocenéni vlastnich zamést-
nanct. Rozsah pInéni hovoii o urcité zralosti firmy a ekonomické stabilité, ktery dale utva-
i povédomi o spolecnosti. Piestoze bylo doporuceno dalsi Setfeni pro zjisténi vyuziti ma-
ximalniho potenciondlu, Ize tvrdit, ze aktivity spojené se sponzoringem klubu pfispivaji

pro osobni vazby s klicovymi stakeholdery.

Ostatni aktivity zustavaji za o¢ekavanim. Pfestoze jsem ndzoru, Ze nelze urcit jeden model
a aplikovat ho stejné na kazdou pozici firmy, je doporucenim tyto aktivity vyhodnotit pfi
budoucim planovani. Jako jednozna¢né vhodné zatadit do strategie public relations se v§ak
ukazal rozvoj vztahi s novinafi. Setfeni potvrdilo, Ze spole¢nost je vnimana jako odborny
zastupce tiskového trhu, stejné tak se potvrdilo, ze kliCovy zékaznici stale vyuZzivaji odbor-
na tisténa periodika a to zfejmé s ohledem na jejich pozici a vzdélani. Proto se nabizi rozsi-
feni publikacni ¢innosti ve vybranych periodikach nebo prostiednictvi vlastni formy firem-

niho €asopisu pro rozvoj externiho a interniho PR.

Mimo ramec vyzkumnych otazek, se prace opirala o Sir$i témata podnikatelského prostie-
di. Investi¢ni kroky v poslednich letech znamenali vyrazny vyvoj v otdzkach environmen-
talniho rozvoje a role zaméstnavatele v regionu. A piestoze firma, nema tato témata ukot-
vena ve strategii PR, jsou vytvofeny podminky pravé pro zatazeni do komunikacni strate-
gie. To vSak bude vyzadovat kontinualni pozornost t€émto tématim napiiklad v ramci inte-
grace konceptu spolecenské odpoveédnosti (CSR). Jsem presvédcen, Ze tato témata pro spo-
le¢nost piisobici pfevazné na B2B trhu mohou znamenat konkuren¢ni vyhodu v ramci tis-
karen v regionu. Je v8ak nezbytné tato témata pojmenovat a vytvorit komunikacni koncep-
ci. Pro strategické partnery to bude jasny signal, jaké hodnoty chce firma v budoucnosti

naplnovat.
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11 ZAVER

Ptiprava této prace umoznila konfrontovat teoreticka vychodiska se situaci ve vybrané spo-
le¢nosti. Otevienost vedeni pii konzultacich a ptipravé podklada pro analytickou cast be-
zesporu prispéla k Gispésnému feseni problematiky. Prestoze v otazkach definovani klico-
vych partnert a struktur spolecnosti mohlo dojit k limitdm z ochrany téchto udajii, podatilo

se vytvorit dostatecné piedpoklady pro naplnéni zvolenych cilti.

Analyza struktury public relations mimo jiné popsala, jak se Sponzoring muze stat rozho-
dujicim komunikacnim ndstrojem, ktery vytvaii prostor pro posilovani klicovych vztaht.
Rozhodujicim zjisténim byla absence PR oddéleni popiipadé marketingové zastoupeni ve
firmé. Tomuto faktu byla podloZena oslabena pozice a efektivita nékterych PR aktivit. Pro
maximalni vyuziti potencionalu firmy a moznosti public relations by pro management mé-
lo byt stézejni vytvorit komunikacni strategii, kterd pokryje $ir$i rozsah témat spojenych
s vnitropodnikovym prostifedim. Jak potvrdilo vyzkumné Setfeni, proména spolecnosti diky
strategickym investicim poslednich let znamenala vyznamny meznik, ktery uruje jeji
dnesni pozici a vnimanou image inovativni tiskarny a odborného zastupce polygrafického
trhu. Pro management vznikaji otazky jak tuto pozici pii vztazich s kliCovymi partnery dale
rozvijet. VE&fim, ze tato prace vytvofila kvalifikované zavéry a podklady pro management.
Upozornila na soucasny stav PR ve firm¢ a definovala potencionalni oblasti rozvoje komu-

nikacni strategie S vyuZzitim PR nastroju.

S ohledem na rozsah prace a specifikovanou skupinu z4jmu nebylo mozné plné pokryt
problematiku interniho PR. Pfitom pravé dynamickd proména ve spole¢nosti znamena
zkousku pro nastavenou firemni kulturu. V dne$nim globalizovaném a proménlivém pro-
stiedi budou piedstavovat pravé zaméstnanci rozhodujici konkurenéni odlisnost nejen
v fizeni tiskdrny. Jak nastroje PR pfispivaji k pfipravenosti na zménu, by tak mohlo byt

tématem samostatné analyzy.

Osobnim piinosem byl pohled do praxe spolecnosti, kterd je oteviena novym piistupl
k fizeni komunikace. Silnou zkuSenosti byl také pohled na soucasny tiskovy trh. Ten dnes
svoji pozici haji v konkurenci elektronické komunikace. Bude zajimavé sledovat, jakym
zpusobem bude pokracovat tento trend a jakou funkci bude plnit v nejblizsich letech. Vé-
fim, ze tuto pozici obhdji v pozici exklusivniho komunikacniho média, vici dostupné

a prehlcené virtualni komunikaci.
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Tato prace mne také ukazala, jakou dilezitost mohou nastroje PR predstavovat jiz pro malé
a stiedni organizace. Stejné tak se potvrdilo, Ze je nezbytny individualni ptistup ke kazdé
organizaci pii utvareni strategie public relations s ohledem na jeji aktudlni pozici a zralost.
Nelze aplikovat teoreticky model bez piedeslé znalosti a analyzy prostfedi organizace

a jejich stakeholdert, ktefi se podili na ¢innosti organizace.
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Ptiloha I: Ukézka z marketingové nabidky sponzorovaného tymu,

(zdroj: interni 1 vetejné dostupné materialy, vlastni zpracovani)

BPA Zon




Ptiloha II: Ukazka vyuziti sponzoringu hokejového klubu pro sezéonu 2011/2012,

(zdroj: interni 1 vefejné¢ dostupné materialy, vlastni zpracovani)

DOTAHUJEME. Hokejisté Komety sice prohrévali o &tyfi branky, pak se do soupete L
2akousl| a zacalo drama.
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Ptiloha V: Marketingovy vyzkum — vysledky sociodemografického Setieni

Region klicovych stakeholderi

Profesni postaveni dotazovanych

Jihomoravsky kraj  39% Olomoucky kraj 4% Management, obchodni oddéleni 67%
Zlinsky kraj 21% krajVysocina 3% Majitel / jednatel spolecnosti 19%
HI. mésto Praha 11% Moravskoslezsky k. 2% Administrativni pracovnik 9%
Pardubicky kraj 8%  ostatni 12% Provozni pracovnik 5%
Ptiloha VI: Marketingovy vyzkum — vysledky vyuzivani komunika¢nich néstroju
Vyuzivané komunikacni nastroje
pro informace z oboru
Osobni kontakt se zastupci firmy 38%
Odborna periodika, firemni ¢asopis 26%
Reklamni materialy (letaky, brozury) 12%
Odborné veletrhy, seminare 9%
Webové stranky spolecnosti 5%
jiné zdroje 4%
Vyrocni zprava, profil spolecnosti 3%
Zpravodajské servery 3%
Ptiloha VII: Marketingovy vyzkum — vnimané PR aktivity klicovymi stakeholdery
Spojeni znacky Tisk Centrum Oblasti sponzoringu nejcastéji spojovana
s vybranymi PR nastroji se znackou Tisk Centrum
Sponzoring sportovnich / kultur. aktivit 17% Neznam Zzadné konkrétni spojeni 41%
Vyrocni zprava, profil spolecnosti 16% Hokejovy klub 31%
Odborna periodika, firemni ¢asopis 5% Jiné 8%
Vemnisaz kniznich titult 3% Umeélecka tvorba 7%
Odborné polygrafické seminafe 2% Auto-moto sport 6%
Veletrhy a vystavy 1% Kultura, hudebni festivaly 4%
Socialni sité, diskuze na odbornych férech 0% Fotbalovy klub 3%
Z4dna z vybranych udalosti 56% Individualni sportovci 0%




Ptiloha VIII: Marketingovy vyzkum — vnimané asociace kli¢ovymi stakeholdery

Vnimana charakteristika spolecnosti naprosto spise spise rozhodné bez
ve vybranych atributech. souhlasim ano ne ne odpovédi
Technologicky inovativni tiskarna. 31% 43% 9% 2% 15%
Profesionalni odborny zastupce v polygrafii 33% 35% 14% 5% 13%
Aktivity v oblasti spolecenskych témat regionu
(Zivotni prostredi, zaméstnanost, kultura) [ 2 2k [N s
Ptiloha IX: Marketingovy vyzkum — vnimané asociace klicovymi stakeholdery
Faktory rozhodujici ve vybéru spolec¢nosti naprosto spise spise naprosto bez
Tisk Centrum klicovymi stakeholdery rozhodujici  rozhodujici  nerozhodujici nerozhodujici  odpovédi
Kvalita a profesionalita tiskovych sluzeb 33% 45 % 12 % 1% 6 %
Zazemi silné spolecnosti 24% 29% 31% 12 % 4%
Cenova politika a flexibilita 42% 36 % 12 % 3% 7 %
Image a reputace odborného zastupce v oboru 21% 34% 25% 7% 13 %
Zajimam se o ¢innost spolecnosti v regionu 9% 27 % 39 % 14 % 11 %
Ptiloha X: Marketingovy vyzkum — znalost konceptu CSR
Zajimate se o reputaci a mimopodnikovou ¢innost Implementuje Vase spolecnost koncept
partnerskych firem v regionu? spolecenské odpovédnosti (CSR)?
Ano 42% Ano 13%
Ne 33% Ne 39%
Neodpovédélo 25% Nevim 30%
Neznam presny koncept CSR 18%




