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ABSTRAKT

Cilem mé bakal&ké prace by #la byt analyza public relations ve fignHamé a.s. Cilem
je takeé najit vhodn&eSeni ke zlepsSeni, pgpadt udrZzeni stavajicich PR aktivit. Teoreticka
cast bakalgské prace vysitluje a popisuje zakladni principy public relatiorgah, co je

to PR, jaké druhy PR mame a na koho se publidoagtiztahuje. Dale popisuje vzajemny
vztah marketingu a PR. V praktickésti bakaléské prace je popsano public relations ve
firm¢, zpisoby komunikace mezi firmou aiegnosti, zfisoby komunikace s médii a dal-
Simi ¢asti public relations. V praktick#sti jsou tyto aktivity také zhodnoceny. Dale jsou
v hodnoticicasti uvedeny vhodné PR aktivity pro firmu do budwcV za¥ru je uvedeno

vyhodnoceni PR analyzy a vyhodnoceni navrhnutyRlaRivit.

Kli¢ova slova: public relations, formy public relatiptiskova zprava, agentura public re-

lations, véejnd image, marketingovy mix, sponzorstvi

ABSTRACT

The aim of this work is to create analysis of pulglations in the company Hamé, a.s.
Also | would like to find some suitable solutiorts the company to improve public relati-
ons activities. Theoretic part of the bachelorskwdescribes basic rules of the public re-
lations, what the PR is, types of public relatiamsl what the aim of the PR is. On other
hand it desribes relationship between marketingpardic relations. Analytics part descri-
be public relations in the company, types of comication between company and public,
market position such as user view. Also | write @suitable PR activities for the compa-
ny for the future and | write how to maintain thR PBosition of the company or how to
improve relationships between customers and betwabhc. In the conclusion | summa-

rise PR activities of the company and evaluatestiggested PR activities.

Keywords: public relations, press release, formgutdlic relations, marketing mix, public

relation agency, public image, sponsorship
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UvoD

Public relations je v dnesdni dgtkdy se dava velkyidaz na miani celé Siroké i@jnosti,
jednou z dlezitych sogdasti marketingu jak vyrobnich poddikpodnili poskytujici sluz-
by tak i neziskovych organizaci. Public relatiosiedstavuje velmi &inny a zarové eko-
nomicky fijatelny prostedek propagace spéteosti i jejiho produktui sluzby. V Ceské
republice je public relations pamé novym avSak ne neznamym pojmem. Pro¢Ssp
chod podnik a organizaci je vSak nezbytné pojem public refatipnat. Bhem mého stu-
dia jsem absolvoval povinnottyimésiéni praxi ve spoknosti Hamé a.s. Oblast public
relations jsem si vybral préyproto, Ze ji podle /v mnoha firmach neniémovano tolik
pozornosti jako k ostatniéstem komunik&niho mixu. Mnohé firmy se soustli pouze
na dobrou reklamu v televizi nebo v radiu, kter&greéiena na konséeho spakbitele
a zapominaji tak na igjnost jako celek. Celkovy dojemiegnosti nize mit na spéebite-
le vétSi vliv nez kde jaka reklama. ProtoZe firma Hamaxpje v potravingkém piimyslu,
je dilezité a nezbytné zabyvat se problematikoieys/ch vztali. Prag oblast potravin&
ského ptimyslu je hod# choulostiva co se tyka vztals veejnosti. Spatna publicita doka-

Ze ovlivnit spoustu lidi affnést tak spoknosti zn&né ztraty.

Cela problematika public relations se z#nje na jeden zakladni cil, a to jak vybudovat
a nasleda i udrzet divéru Siroké véejnosti v organizaci a dobrou image firmyigra
vSak neznamena jenom postoj zakairkk spolénosti, ale také jaké postoje zaujimaji
vici ni jeji zangstnanci, akciond Urady, dodavatelé a distribitoV souwasné dob exis-
tuje pres 500 i#iznych definic public relations. PR nejsou jednésmu komunikaci od
firmy smérem k véejnosti, ale i komunikaci obougmou, kterd umaluje Was reagovat
na zneény veaejného midni a na zaklaglnich pak upravovat postoje, strategie a chovani.
Ve své praci bych cBitpopsat zakladni typy a formy public relationspisoby jejich pou-
Zivani. V praktické&asti jsou popsany formy public relations ve fnvztahy s#znymi
subjekty public relations, #goby jakymi komunikuje firma s médii a co vlasfirma mé-
diim predklada. Cilem mé bakatké prace by o byt zhodnoceni PR aktivit ve fign

V zawru jsou proto uvedenacktera doportieni a mozné navrhy na 2nu, ¢i zlepSeni.
Verim, Ze ma bakatéka prace fiblizi béznémuctendi problematiku PR a Ze budéipo-

sem i pro firmu.
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1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Definice PR

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden neiskolik dulezitych aspekt tohoto
komunikaniho nastroje. PR je komunik@ nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy jako celku. Jedna se o jakousi projekci osmdinfirmy. PR je planovanym a trvalym
asilim, jehoz cilem je vybudovat a udrZet dobré&kiyt dobré jméno, vzajemné porozim
ni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, kiei@zyvame také wejnost, publikum,

¢i stakehold&. Je tocinnost, jeZ identifikuje aigkonavé rozdil mezi tim, jak je firma sku-
tecné vnimana kikovymi skupinami véejnosti, a tim, jak by cbka byt vnimana. Publicita
je termin pouZzivany k popisu toho, jak meédia infojimo novinkach ve fird nebo

o novych produktech. Zpravidlarguistavuje vysledek PR aktivit. ¥&gnost Ize definovat
jako skupiny lidi, kterym firmaifmo neprodava své produkty, ale o nichz sslpoklada,

Ze ovliviiuji nadzory. V tomto skru je veéejnost sovasti vigjSiho prostedi firmy. Vztahy

s €mito skupinami museji byt pozitivni, nebgsou Zivotr dulezité pro uspsnost firmy.
Podobr jako u ostatnich komunikaich aktivit, i public relations museji byt planoya
Zaroven predstavuji hlavni saist aspsné integrované komunikace, protoZe pokryvaji

fadu aktivit propojenych s dalSimi prvky komunikého mixu, jako je naijklad:

- Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji imageorKunikace firemni filozofie a po-

slani prostednictvim reklamy, dinotewenych dvé& apod.

- ZlepSovani firemni ,otanské” pozice progtdnictvim sponzorovani kultury, sporti,

realizace iiznych firemnich progratn

- Udrzovani dobrych vztahs médii, a to v dabsiteni dobrych zprav i v obdobi krizové

komunikace.

- Ugast na vystavach a veletrzich. Organizace kointsikiodavateli a obchodnimi mezi-

¢lanky.

- Pé&&e o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni Zatnané@ do procesu dosahovani

strategickych priorit firmy.[7]
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1.2 Vyhody PR

Dobré vztahy s uejnosti tvdi platformu UspSné marketingové komunikace. Vztah mezi
reputaci firmy a marketingem lze dolozit na skotesti, Ze ¥tSina lidi &fti, Ze firma

s dobrou reputaci ma také nejlepSi produkt, a nileloupi produkt firmy, o které nic ne-
vi. PR se zagfuje predevsSim na obtiZndosazitelné publikum, jako jsoutirei verejného
minéni, finartni analytici a investid. Mnozi z nich nemaji zajem o reklaniudirect mail
nebo se jim vyhybaji a jsou velmi skepti Sowasré vSak casto jevi zdjem o novinky
a mohou byt zasaZeni riémo meédii, iniciovanymi PR aktivitami. Specialisté@blasti PR
mohou informovat o @ezitych trendech a jejich dopadech na aktivitynira efektivnost
marketingu. PR e prezentovat firmu jako dobréhocaba, a tak fispivat k posilovani
firemni image a reputace. N@jdzit¢jSi vyhodou PR a informaci v médiich ve srovnani
s marketingem je skutrost, Ze je lidé povaZzuji za mnohem objek§jsh a tedy

i vérohodrgjSi a zajimawjSi. Marketingova komunikace je placena firmou, e&#jnost

dohie vi a vyvolava to witou pochybnost odrohodnosti séeni.

1.3 Nevyhody PR

Hlavni nevyhodou PR je nemoZnost kontroly obsakkotiého s&leni nebo informaci
o novinkach. Je iejmé, Ze média majiizné, zpravidla odlisné priority a jiné zdroje,
a otisSeny text se mze velmi liSit od informaci rozliSovanych utvarer®.PDokonce se
stava, Ze se podstatameni nebo je petvaren obsah a styl skéni. Efektivhost PR je ob-
tizné meritelna, néti se napiklad plocha v novinach neli@s v rozhlasei televizi, ale to

mnoho néka o dlouhodobém vlivu PR na dobré jméno fikhga obrat.

1.4 Public relations a PR agentury

Komunikaini feSeni v rovig public relations jsouiiedmétem profesn€innosti specialnich
organizaci i jednotlivic (konzultant). Mezi soukromé organizace fiaPR agentury. Prév
sc¢innosti PR agentur je odbor public relations mnosplyjovan. Praxe a aktivity PR agen-
tur ovSem pokryvaji jen ditou vyse& c¢innosti, které mizeme ozréit a na zaklad nasi

definice chapat jako public relations — aktivniieiibvani migni. Cinnost PR agentur je
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podnikatelskowtinnosti, jeZz se uplauje tam, kde konkrétni organizace, firma nebo 4insti
tuce nema vlastni odkkni vztali s veejnosti nebo kde nedisponuje dostageni zdroji a
know-how pro dinné sdleni ¢i feSeni komunikéni situace. Odhaduje se, Ze cekieve
piipada piblizne 40% pracovnik v oboru PR pravna agentury. Jégba zohletlovat ze
agenturni PR je podnikani, byznys a jako takovéimyséret zisk, aby pezilo. Kvalitni
komunika&ni feSeni jsou tak jen jednim a ne vzdy hlavnim z kritéspsSné prace PR
agentury. V praxi séasto stava, Zze agentura ve snazehagchavrhuje klientovi sloz¥{si

a komplikovarsjsi reSeni, nez je mnohdy geba. V gipads, kdy je nejlepsi ntet, vymysli
slozita komunikani feSeni a bombarduje novieaformalr® preciznimi informanimi vy-
stupy. Vyhodou PR agentur je stabjii zazemi wtSi organizace, vydma zkuSenosti
v ramci profesnich sdruzeni a matgych, sfovych organizaci. Agentury majitginou
také slusa zpracovanou administrativugetrg databaze aktivnich noviitd Mohou tak
oslovit konkrétni Zurnalisty, kiese zabyvaji witou oblasti spokenského a hospoitke-
ho Zivota. BohuZel noviitgka profese je znama vysokou fluktuaci a tak nehkéd

v databazi vSechny zfny a gesuny okamzé zaznamenat. Osobni kontakt, vztah mezi PR

specialistou a novirtém, je samazjme¢ nenahraditelny.

1.5 Marketing a PR

Existuje ¢asty argument o ,teritorialnich hranicich* mezi ketingem a PR. Pracovnici
marketingu argumentuji ve prasi marketingu tim, Ze jeho primarni vyznam se seust
d’uje do podpory a zlepSovani prailejtrzniho podilu. PR jsou poté chapany jako paalpor
sluzeb pro tyto marketingové&nnosti, které pomahaji vyti®t a podporovat goodwill
(dobré jméno) u spiebiteli, proto podporuji prodejniinnosti. Pracovnici marketingu se
obecrt priliS neorientuji na vnihi komunikaci a na realizaci dlouhodobé kan®pae

vztahu k médiim. Obdokirse PR pracovnici nezajimaji o tvorbu ¢edistribuci.

1.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncefmi ramec, ktery pomaha strukturovatspup k rozdilnym va-
riantam marketingovych vyzev. Klasicky marketingawyx zahrnuje 4P: produkt, cenu,

misto, podporu (product, price, place, promotid.se dale vyvijelo do 7P, které obsahu-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

je lidi, fyzické dikazy a realizaci (people, physical evidence, pre)ce®d prosazujirpde-
vsim ti, kdo se zabyvaji ,rychloobratkovym® speltnim zbozim. Marketingovy mix vyzZza-
duje, aby komunikovalo vSe, alévrté P ma fitom swij vlastni komunikani mix. Valka
mezi marketingem a PR se prim&@anttila na oblasti marketingové komunikace a vedla
ke stale vice uznavanému nazoru, Zze PR a markefingancept se sblizuji. To vedlo
k zavedeni termih jako jsou marketing-public relations (MPR&)k teprve nedavno za-
vedenému terminu integrované marketingové komurik#idC — integrated marketing
communications). Vyznam pojmu IMC byl dale podtrzemvojem integrovanych technik
direct marketingu. London School of Public Relasiarznava vyznam a rozvoj integrova-
ného komunik&niho mixu a povazuje PR za jeden z jeho nejvykgiich nastraj. Proces
integrované marketingové komunikace se snazi spejitizr¢jSi slozky komunikaniho
mixu do jednotného celku. [6] Shulty, Tannenbautmaterborn ve své praci o marketin-

govych komunikacich navrhuji namisto klasickychzéiést 4C:

4P jsou pemenéna na:

- Produkt (product) se stava sfaititelem (consumer).
- Cena (price) se stava nakladem (cost).
- Misto (place) se stava vyhodou (convenience).

- Podpora (promotion) se stava komunikaci (commuioicat
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Tab. 1 Odlisnosti Public relations a reklamy

OBLASTI PUBLIC RELATIONS REKLAMA

Verejnost Cel4,specificka, za#stnaneckaRealny a potencialni zakazngk
Zaméreni Na postoje Na prodej

Cile Dlouhodobé Kratkodobé kampan
Masmédia Chce v nich mit vliv Kupuje plochidas
Divéryhodnost Vysoka Relativni

Funkci Vytvoiit image Informovat — ovlikovat

[2] BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb Jak pracovat s mBdiha: Manage-
ment Press, 2003. 148 s. ISBN 80-7261-096-1.

1.6 Jednotlivé éasti PR

1.6.1 PR avztah k médiim

Mrivriw s

Zité budovat a udrzovat s nimi dobré vztahy. Citéchto vztazich jsou: informovat, budo-
vat piznivy postoj a tviit pozitivni image jako zakladnu pro dobré jménomfy a pro
podporu novinek, které maji vazbu na marketing. iihep jde také o podporuiignive
publicity o firmg, produktech, znkach i o vSech projektech, jez posiluji image aguodii
marketingové cile spalaosti. Dobré vztahy s médii mohou vyustit v pozitikomentée
pii zavadni produktu na trh, dobré hodnocefizmych firemnich aktivit a vyvolat zajem
verejnosti o fizné firemni akce, aktivity a sponzorstvi. Ziskadozgrnosti médii ve vztahu
ke sponzorskym projeltn miZze generovat hodnaij$i publicitu nez investice vloZzené do
daneho projektu. V dalkrize jsou média kéiovou skupinou, jez @Ze pomoci obejit nebo
neutralizovat problém, ktery krizi vyvolalfiRladem Spatnych vztars médii byl problém
Perrieru (benzen nalezen v mineralni &®rrier), kdy vina Spatnych zprav enognpo-

Skodila image, zn#&u, obrat i firmy.
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1.6.2 Marketingové PR

Marketingové public relations jsodimo spojeny s prodejem produktupodporu zn&ky.
Predstavuji sotast marketingové komunikace a zpravidlatipdd odpo¥dnosti manazera
znatky. Mohou byt vyuzity pro podporu nového produkRomahaji rovéZ pi oziveni
existujicich produKkt. Nastroji v tomto sriru byvaji sponzorstvi, organizovani specialnich
akci apod. s cilem posilit vztahy s dodavatelisaritiutory. V zavislosti na problému a cili
se véejnost @li na primarni a sekundarni. K primarni skupsmetuji aktivity PR mno-
hem intenzivsji. Uvedeni nového produktu na trh bude vieobagriadovat vice pozor-
nosti vici marketingovym cilovym skupinam a itegnosti ibec nez naiklad

k finantnikim nebo vlad. Lidé vSakéasto pati sowasré k vice skupindm, a proto je nutné

piedavat stejné steni vSem rozdilnym skupinamiegnosti.

1.6.3 Verejné zalezitosti

Veiejné zalezitosti jsoudei managementu a jsou zé&mny na spokenskou a politickou
oblast. Jedna se o trvalé sledovani téeadoroblénd ve vztahu k rozhodovacim proées
vlady a formovéani nadzéra postaj celé véejnosti. Véejné vztahy zahrnuji roed vztahy

k mistnim, regionalnim, narodnim a mezinarodninéang, jakoz i ke vSem natlakovym
skupinam, ekologickym, etnickym, spebitelskym apod. P&tsem i ovliaovani rozho-
dovani dilezitych stakeholdér reakce na zgmy minéni a postaj s cilem posilovani dob-
rého jména firmy. S rozvojem &énské spoknosti nafistd z pohledu organizace nutnost
vytvareni vztali s veéejnosti. Spolénost ma dle Listiny zakladnich prav a svobod préao
informace o progedi, ve kterém existuje, a na svobodnou &yminformaci. Proto kazda
organizace, ktera chce dosahnoutégsp dlouhodobé existence na trhu, musi ve své praxi
za pomoci pravdivych a uplnych informaci pracovabgny jako vnimani, @véryhodnost,
duvéra, soulad s vejnosti a hledani vzajemného pochopeni mezi organi& spolénosti.
Dulezitost vztali s veéejnosti spodiva v tom, Ze pro organizaci je mnohem snazSisstat
aspesnou v dosahovani vytgnych citi za podpory a pochopeniiegnosti, nez pokudeli
vSeobecnému nezajmu. V tomto pojeti musi byt vztahgtejnosti nastrojem managemen-

tu a pomahaji k tomu, aby organizace molitZt v konkuretinim prostedi a rozvijet se.
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1.6.4 Interni PR

Hlavni naplni internich public relations je inform@mi zangstnané o strategickych priori-
tach firmy, o Uloze, jakou majitigejich realizaci a posilovani jejich motivacetdmi ko-
munikace z&né spoléné s budovanim firemni identity a s motivaci a Skoterzangst-
nand tak, aby se chovali v souladu s touto identitdiujgdnani s viySi vaejnosti. Také
zanestnanci museji mit informace o specifickych margdvych akcich nebo zasadnich
rozhodnutich, které je mohoucitym zpisobem ovliviovat, aby byli motivovani je nejen
piijmout, ale také se na nich podilet. UdrZzovéani gichivztatii se zamistnanci ma rostou-
ci vyznam, coz vyZzaduje efektivni komunikaci mezanazery a zadstnanci. Stale &Si
vyznam ma také vyt¥éni zngky v ramci firmy. V obou &hto oblastech hraji PR velmi
dulezitou roli. Vzfistajici poedomi zakaznik vede k intenziv&Simu zajmu viejnosti

o aktivity firem, coZz vyZzaduje aktivni PR a krizomyanagement. Stale vice se objevuji
zajmova sdruzeni, néglad na ochranu ziat, na ochranu sp@biteli, Zivotniho proge-
di, apod., jez uplatji taktiky konfrontace a jsou vyzvou pro dovedngstacovniki

v oblasti PR.

1.6.5 Vztahy se statni spravou

Jedna se 0 samostatnou kategorii ve vztazichiejnesti, kterd j€asto ze samotnych pub-
lic relations vyjimana a byva zjednoduS@eznaovana jako lobovani (lobbying). Lobbing
je vysoce organizovana a rozsatilinost pouzivana v mnoha oblastech moderniho podni-
kani. Lobbing zahrnuje jednani se zakonodarci dnifai predstaviteli k podpie ¢i obrare

pied dopady legislativy a regulace. Naplini lobbingwymena informaci mezi organizaci

a (rady statni spravy. Tyto vztahy jsou zvtadfilezité pro organizace, které se pohybuji
v sektoru financovaném nebo regulovaném viadowadniimi zasahy, jako jéeba sektor
dopravy. Lze je uplabvat jak v regionalnim #titku (regionalni zastupitelstva v mistech,
kde firma misobi), tak i na Urovni celorepublikové. Na nejvy8&vni jde o vztahy s nej-
vySSimi organy Evropské unie a prosazovani néaeaganizace fimo v sidle Evropského

parlamentu.
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1.6.6 Finanéni PR

Finaréni verejnost, to jsou potencionalni akcidhanvestdi, poradci potencionalnich ak-
ciondu a investoil, coz mohou byt jak konzultanti, tak i banky. Jgdeotné daleziti pro
budovani dlouhodobych moZnosti, jak ziskavat finarzdroje. Kl€ovym cilem v tomto
smeru je budovani a udrzovani image zvysujicitioédu investod. Prikladem aktivit PR
v této oblasti mZe byt napiklad dobra piprava a prezentace vy finaréni zpravy, uve-

deni firmy na burzu cennych papifinancni informace spojené s fuzemi a akvizicemi. [7]

1.7 Sowasné PR jako usniriovani zprav

StZejni pro sotiasné PR je planovani atraktivnich udélosti proupast meédii a novirké,
ktefi je predlozi véejnosti. Média tedy zprastdkuji véejnosti a konkrétnim cilovym sku-
pinam Zadouci poselstvi z dilny PR speciajiteri naopak saturuji poptavku médii po
informanim obsahu. Jedna se takto obousttgmos@sSnou spolupraci. V tomtoripact
hovaime o tvorkd pseudoudalosti, tedy udalosti, které vznikly vidinéaproto, aby o nich
informovala média. Jde o sofistikovanou formu pggue, kterou média akceptuji a pre-
zentuji jako informéni udalost. O autentické udalosti informuji médiaptoZze nastala
(napiklad Zivelna katastrofa a odsivani jejich nasledl. Pseudoudalost nastane proto,
aby o ni média informovala. Velké mnoZstvi kazdedlea zpravodajského obsahu médii
je tak velmicasto sledem pseudoudalosti, které méddome a mnohdy uz i neddoms
akceptuji, prezentuji a geuji jako informani zpravy.Casto takéini proto, Ze se redakcim
autentickych udalosti nedostava a eflibutné potebuji naplnit stranky novin nebo vysila-

ci ¢as.

1.7.1 Aktivni PR

Tvorbu pseudoudalosti I1ze ozitai jako aktivni medialni politiku. Takové aktiviiR je
velmi &innou formou propagace konkrétnich témat a s npojenych osob nebo naopak.
Aktivni PR umo#uje vlastni rezii udalosti a do zme miry i velkou kontrolu jejiho za-
douciho vyz#ini v médiich. Aktivni PR vych&zi ze znalosti medifb prostedi a pateb

novin&u ve vztahu k osabnebo udalosti.
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1.7.2 Reaktivni PR

Protipélem aktivniho PR je reaktivni PR. ReaktiAR usndriiuje reakci médii na kon-
krétni udalostiCasto se jedna o reakci na ,$patné zpravy“ . Protmifime o krizové ko-
munikaci. V praxi dochazi &sté kombinaci obou pojeti, tedy aktivniho a reakho PR,
v nekterych gipadech mze byt dokonce nejlepSireSenim komunikani situace ve vztahu
k masmédiim pasivita — taktické ¢ehi. Neexistence odezvy znemaje novin&im kom-
pletni stavbu reportaze. V takoveértigact prost konstatuji: ,Zastupce spaleosti XY se
k naSim dota@m odmitl vyjadit.“ Problém tedy nechame ve vztahu k meédiim grogy-

Suntt”. Média si wtSinou¢asem najdou jiné atraktivni téma. [4]

1.8 Méreni vysledkd PR

Efektivnost PR kampani lze diiit pouze tehdy, jsou-li stanovenyetitelné cile. To zna-
mena, Ze kratkodob& dlouhodobé posdomi, znény nazot, postoje a jména firmy je
tieba zngfit u cilové skupiny. Vyvoj obratdi podilu na trhu nejsou dobrymi ukazateli,
protoZe nefedstavuji cile PR aktivit a také jsou Zn&ovlivnény dalSimi nastroji marke-
tingového a komunikaniho mixu. Vysledky PR je mozZzné posoudit na z&kléidukazatel

vykonu: vstug, vystupi a ukazateil usgechu.

1.8.1 Ukazatel vstupi

Ukazatel vstup meti aktivity PR, jako nafiklad paet novych sdeni, pd@et realizova-
nych rozhovai, patet obchodnich porad, pet nav&v supermarket a rozeslanych bro-
Zur. Jedné se odreni usili, nikoli vysledlt, a proto neni vhodné pro efektivhost PR, ale

muze byt uziténé pro zjiskni realizovanych aktivit.

1.8.2 Ukazatel vystupi

Ukazatel vystupu #fi vysledky PR ve simu pokryti médii a publicity. #kladem jsou
takova nétreni, jako je prostor v tiski#as v televizi ¥novany firn€, udalosti nebo zriae,

délka otis¢ného sdleni, styl pouzitych nadpisnebo Urové ¢tenda ¢i divakia. Méreni
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vystupi je sice uziténym ukazatelem,fpsto vSak neposkytuje informace o tom, jakidob

bylo dosazeno stanovenychicil

1.8.3 Ukazatel usggchu

Ukazatel uspchu neti rozsah dosazenirgdem stanovenych @ive vztahu ke skupinam,
jez jsou pedmétem zajmu. Tento postup se velmi podob&eni efektivnosti reklamy.
Priklady mefeni: podil dosazeného cilového publika,émgnve znalostech a p&sgomi,
zmeény v ndzorech a postojich, vyvoje image a dobi@éména, rozsah zém v chovani.
Nejjednodussim gfitkem efektivnosti public relations je et dojmi vytvorenych médii.
Publicisté dodavaji zakaznikovi publikaci, v nidysuvedeny vSechny vysiky z tiznych

publikaci, informujicich o daném vyrobku.
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2 PUBLICITA

Publicita je najasgjSi synonymum pro vztahy s #&gnosti. Publicita se&l na i ¢asti:
pozitivni, neutralni a negativni. Pozitivnigostavuje takovégsobeni organizace na cilo-
vou skupinu, kdy jsou organizacitgulavany takové informace, jejichz cilem je maximali
zovat pozitivni fisobeni séovacich prosedki na tuto skupinu. Negativni publicitaeal-
stavuje snahu jiného subjektu informovat pravdivskuté€nosti, kterou Ize chapat jako
negativni pro cile organizace. Varianta, kdy negatpublicitu vytv& sama firma svym
odcElenim pro vztahy s \ejnosti je zaficinéna bul’ neprofesionalnim chovanim tohoto
odckleni, nebo Gelovou snahou. Cilem publicity je uvést produkivéeobecnou znamost,

respektive vyvolat od) zjem.

2.1 Publicita v médiich

Podpdit rast firmy prostednictvim pozitivni publicity v médiich si@e snad kazda firma.
Clanky vychvalujici produkei Gspsdnost spolkénosti jsou mnohemipswdcivejsi a dive-
ryhodrejSi nez kzny inzerat. Klasicky red&ki ¢lanek firmu tSinou nestoji tolik peiz,
jako maly inzerat, kteryijde na desitky tisic korun. Informace z médii waérou lidé
jako fakta, valna &tSina lidi sefidi heslem: Kdyz to psali v novinach, tak to budavpa.
Formovat pozitivni image se da pr@stnictvim nastrdj public relations. Ve druhé polo-
vin¢ devadesatych let se pegatermin public relations Zal sklaiovat snad ve vSech pa-

dech.

Hlavni role public relations by &a sp@ivat v budovani pozitivnich vztalse sogasnymi

¢i potencialnimi klienty zejména prastinictvim mainstreamovych médii — noviasopi-

si, rozhlasu, internetu a televize. Ziskat publicittnédiich je ovSem potmée tezkeé. Ky-
Zené informace se musi propasovaspvelmi dkladny filtr, ktery gedstavuje novina
Pouze on rozhoduje, jestli firmii produkt vélanku zminici nikoli. On rozhoduije, jestli da
palec nahoru a vynestovéka mezi medialni hzdy nebo téma bude ignorovat. Ze téma
PR komunikace musi byt pro novieazajimavé, na to zapomina vice jak 90 procennfire
véetne PR agentur, které mnohé velké firmy zastupujibdNe i &di, ale zakladni fakt

nerespektuji. Bombarduji média informacemi, ktéegns nakonec skati v kosi. Novinde
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takova komunikace akorat znechuti a vyivpowest nezajimavé firmy, ktera je otravuje

bezcennymi zpravami.

NejcastjSim prostedkem k osloveni médii je tiskova zprava. Kazdy jiddgnproudi emai-
lem do redakci desitky, ne-li stovky, ale @tistse doka pouze zlomek. Naprostétsina
firemnich informaci totiz ma hodnotu jen pro zstmance, management a nejblizSi ob-
chodni partnery, kterych se tyk&eBto i této cilové skupénje dobré informace poskyt-
nout. Idealnim prostdkem jsou firemni webové stranky. Jednoduché aated a nikoho
neobtZujici feSeni ma vyhodu i ve snadném nalezeni poZadovanfaimaci fes inter-
netové vyhledause ze strany dalSich potencialnich zgjémdezi typicka témata vhodna
na webové strank§i firemni newslettery péit vselijaké zpravy o uggich, uznanich, part-
nerstvich a jina chlubiva témata. Zpravy, o kterénezi noviné zajem, musi vykazovat
urtité spol€éenské rysy. Mezi typickétfklady pati nové trendy v oboru, predikce budou-
ciho vyvoje, zajimavosti v braniii komentde k novému &ni. Cim $irSi potencialnéte-
néskou obec mohou informace mit, tirtsi Usgch v medialni sfé si firma svou zpra-

Vou zajisti.

Klicem k uspSné PR komunikaci je zvolit témata, kterd budoutpow profilovat firmu
a zarové obsahovat zajimavou informaci. Niégad firma, ktera vyviji software pro za-
bezpéeni paitact, miZze vydat zpravu o n&gstjSich gFicinach zneuziti vypeetni techni-
ky a firemnich dat. PodoBmmiZze spolénost poskytujici deové poradenstvi vydat zpravu
komentujici nové deové zakony. Novindrad ocituje odbornika a ukegni jméno firmy
a treba i zvéejni riloZzeny grafci tabulku wetrg odkazu na firemni web. Praymbdobnost
zverejreni tiskové zpravy také zvysi doghm o prehledné tabulky, graf§i jiné ilustrani
materialy. Takovychto informaci maji v médiich amicky nedostatek a pokud jsou

k dispozici, radi je vyuZiji.

2.2 Tiskové zpravy

Pri ptipraw tiskovych zprav je vhodné se drzet nasledujicittematu: Vystizny nadpis,
ktery danou zpravuipsré charakterizuje, jedelné doplnit podtitulem s blizSimi informa-
cemi. Pak nasleduje oztemi Tiskova zprava a jméno organizace. Poté jeviafleauveden

avodni odstavec, ktery je uvozen mistem a daterandya v ikolika vétach shrnuje obsah
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celé tiskové zpravy. Nasleduji podreisi informace, ne delSi nez @tiskové strany. Na
konci se ukazalo vhodné uvéskolikaradkovy strény profil organizace aipsné kontakty
na pracovniky, ki@ jsou o obsahu zpravy detailinformovani a mohou novitiam po-
skytnout dalSi informace. Viipad, Ze organizace spolupracuje s agenturou, byvaji ja
kontaktni osoby uvedeny dva pracovnici — zodpoy pracovnik agentury a marketingovy
feditel organizace (pokud neexistuje funkeéitele pro vztahy s vejnostici tiskového

mluvciho).

Pri psani tiskové zpravy se ukazalo vyhoditit se pohledem noviié, nikoli organizace.

V opaném gipadt by mohla byt vytvéena zprava, ktera je z pohledu organizace velice
zajimava, ale z pohledu noviedainasi jen velmi malo informaci. Praygbdobnost uve-
fejnéni takové zpravy je pak velmi nizka. Sare@mosti musi byt dodrzovani pravidel
pravopisu a stylistiky. Pro vydani tiskové zprasgy zajimavé informace o probihajicich
aktivitach organizace, vyhranych konkurzech, otzegjSich zlepSenich sluzeb atd.deo
vydavanych zprav do &ice nelze obeérdoporuit — vZzdy zalezi na typu organizace, ob-

sahu zpravy a dosahovan#ninosti gredchozich tiskovych zprav této organizace. [10]

2.3 Tiskové konference

Existuje jeden zcela zdsadni rozdil mezi tiskovrézou a tiskovou konferenci. Na tisko-
vé konferenci nas média maji ,2iv Elektronickd média jako rozhlas a televizeipbuji
interakci a to jim umaiuje praw tiskova konference. Ze sebelepsi tiskové zpraeynau-
délaji, pokud k naSemu 8kkni negidaji obraz nebo zvuk. Tiskovou konferencigdame
tehdy, chceme-li stit néco zdsadniho. eZitost sdleni musime hodnotit ne podle toho,
jakou ma dlezitost pro nas, ale jaky ma vyznam piggmce. Tiskovou konferenci pé
dame v pipadech, Ze chcemediti néco vyznamného, chceme prezentovat zajimavé nebo
zasadni zji¥ni, zahajujeme dlouhodoby projekt, nebo jej ukgeme a hodnotime jeho
vysledky, nebo reagujeme ngakou aktuélni udalost (pohroma, havarie, skaraléltaké

ocereni atd.).
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Na tiskovou konferenci bychom siginptipravit tyto zakladni &ci:

1. Tiskovou zpravu

2. Cedulky se jmény vystupuijicich

3. Prezetni listinu

4. DalSi pisemné materialy k tématu (mohou byCb)

5. Materialy o naSi organizaci (vyra zprava, letdk apod.)
6. CD s fotografiemi (mame-li jaké)

7. Video ve vysilatelné kvatifmame-li jaké)

8. ORgerstveni

Po tiskové konferenci je vhodné diat zhodnoceni a monitoring médii. VZdy se snazme
ziskat na tiskové konferenci od nowvih&o nejuplrjSi kontakt. Neostychejme se pozadat
0 vizitku a Udaje si zanesme do naSeho seznamuwnddviSledujme, co ktery novina

z nasi tiskové konference napgahatciil, a pokud je za tim kvalitni prace, nevahejme mu
zavolat a vyjatlt své uznani. Tiskova konference je jednou z mélaZzitosti, kdy vidime
novinge tv&i v tv&. MaZzeme si tu ziskat sympatie, ale take je ztratikuBa@ monitoringu
médii zjistime, Ze se o nasi tiskové konferendilaikeobjevila ani zminka, j&co Spats.

Bud’ je téma pro noviri@ nezajimave, nebo nejsme schopni jej kvalgrezentovat. Po-
slednich zhruba 10 let (s nastupengifadové komunikace a digitalnich technologii) za-

znamenavame jakoby postupny ustup tiskovych konéére
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3 SPOLECNOST HAME, A. S.

3.1 Historie spolefnosti Hameé

Po vznikuCeskoslovenské republiky spotest Biochema, jako vyznamny tuzemsky kon-
zervarensky vyrobce, ziskala obchodni kontakty zdloranii a z&ala své vyrobky vyva-
Zet i na tak netradini trh, jakym byla Velka Britanie ar@devsim Irsko. Pro své ovocné
stavy, ke&upy a marmelady hledala obchodni a@Td, které by prezentovalo zakazirtk

v Irsku jeji vyrobky jako kvalitni, irodni, zdravé a plné sily, prégako z domaci spize.
A tak g vybéru obchodni zniky padla volba na oziani Hamé, coz ve staroir&tizna-
mena domov. Domaci kvalita vyrobku, plnérpdni sily reprezentované logem nggi a
nejsilrgjSi evropské Selmy — me&a, pak mila zakaznikm déat jass najevo, Ze pr&yv
vyrobky zn&ky Hamé s logem medda jsou tim nejlepSim, co jimike trh nabidnout.
Exportni aspchy obchodni zrniky Hamé s logem medda z&koni privedly vyrobce

k jejimu zavedeni i €esku, kde rychle ziskala velkou oblibu.

LOOBRERD CESHUSLOYENGHERD OVOGE
NOBRE JAMY MARMELE Il‘l""ﬂ'i'ﬂ[iﬂl:ﬁlﬂ'!"n'

E-M.fm 2 H ¥ .

HAME

KETERE ¥YYR=EI

Obr. 1 Logo Biochem§b]
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3.2 Profil spole¢nosti Hamé

HAME, a. s. je pedni¢eskou potravingkou firmou zabyvajici se vyrobou trvanlivych
i chlazenych potravin. Hlavni sidlo sp&hesti je v Kunovicich u Uherského Hradist
K vyrobnim aktivitam spokiosti pati zpracovani masa, tatového protlaku, zeleniny
a ovoce. Hamé ma Sirokou nabidku pastik, hotovigél,jmasovych konzerv, sterilované
zeleniny, zeleninovych satatketupi, omaek, marmelad, dzefm kompof, sirupi, koje-
necké stravy a bagetového programu. Do sortimemimédpat i fada chlazenych maso-
vych, zeleninovych a ovocnych vyrabkHamé, a. s. nabizi své vyrobky pédito ob-
chodnimi znagkami — Hamé a prémiovymi zéleami Otma, Vesela pasia, Znojmia,
Hamanek a Hamé Life Style. V sortimentu Hamé naesafj vyrobek kazdy, kdo vyhle-
dava kvalitu, tradini i nové chut a absolutni zdravotni nezavadnost potravinizanye
ceny. Spolénost Hamé nejsobi jen na Gzentieské a Slovenské republiky, alefa#lu let
aspesre dobyva zahragni teritoria. Podil exportu Ham#éni cca 30 % z celkovych trzeb
4,4 miliard K& za rok 2006. Vyrobky Hamé ime zakaznik nalézt ve vice nez 35 zemich
swta mezi 8Z pati nagiklad: Rusko, Rumunsko, Rakousko, &&asko, Chorvatsko, Slo-
vinsko ¢i Kazachstan. V neposledid miazete naleznout vyrobky také v Libyi, USA,

Velké Britanii nebo Izraeli.

Obr. 2 Logo Hamé, a. s.
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4 ANALYZA PR AKTIVIT

Pokud bychom chiti provést jakousi vnini

nékolik otazek. Vzhledem k tomu, ze firma

PR analyzu firmy, #&i bychom si polozit

Haméipatezi \&tSi firmy, je obtizné analy-

zovat public relations jen z dostupnych informgako jsou média apod. Nejprve bylé-d

lezité polozil rekolik otazek vedoucimu marketingového olahi. Z €chto otazek jsem

vytvoril zaklad analyzy PR. Otazky byly z&eny gedevsim, na to, jaka je komunikace

mezi médii a firmou.

Tab. 2 Otazky které byly poloZzeny

1. Jak a progednictvim¢eho se komuniku;j
s medii?

8. Jak funguje interni PR?

2. Co se pedklada médiim?

9. Jak funguje marketingovy PR?

3. Jakéasto se komunikuje s médii?

10. Jak funguje krizoanagement?

4. Jaky je zdjem médii o spotmst?

11. Jak funguje fin&mi PR?

5. Kteri novin&i informuji o spolénosti nej
aktivngji?

12. Jakasto si stZuji zakaznici?

6. Ktera média jsou nejkrétiéjSi a ktera nej
pozitivrejSi?

F13. Jak se #fi vysledky PR?

7. V souvislosti s jakymi tématy je spaimst
nejvice kritizovana.

14. Jaké negativni zpravy vyplynuly naieje
nost v posledni d&?

[1] Asociace Public relations agentur: Informace z abfonline]. [cit. 2007-10-01]. Do-

stupny z WWW:_http://www.apra.cz/cz/index.php?shpage=text8section=7

Public relations ve fircavykonava gt hlavnic

ji marketingové cile:

h¢innosti, z nichz &které imo nepodporu-

Vztahy s tiskem: cilem je, aby noviny informovaktejnost o firng pozitivné

Publicita vyrobku: zahrnuje Usili o propagaci kagtkich vyrobk.
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- Firemni komunikace: zahrnuji viiti i vn€jSi komunikaci, prosazovani porozémi

pro firmu.

- Lobovani: zahrnuje jednani se zakonodarci a vladafedniky za delem ziskani

jejich podpory nebo odstrani legislativnich pekazek.

- Poradenstvi: jedstavuje poskytovani poradenskych sluzeb pro vediemy

v oblasti véejnych zalezitosti a image firmy.

4.1 PR ve firmé nebo v agentite?

V tomto gipact zalezi na &kolika faktorech, a to zejména na velikosti firmmg, linii byz-
nysu, nebo podle vykonavagiénosti podnikani. V malych aisdnich firmach je &Sinou
jeden specialista na obor PR. Vi#sich firmam je specialigtn¢kolik. Firma se nize roz-
hodnout, zda budisit public relations svépomoci, tedy viastnimi gstmanci, nebo vyu-
Zije sluzeb PR agentury. VSe zalezi na rozhodmumiyfa na finatnich vydajich. Firma
Hamé si v sotasné dobieSi PR svépomoci, tzn. bez vyuziti sluzeb PR agerfsobr
jsemcekal, Ze takto velka firma bude vyuZivat sluzebnagg, uz jen proto, Ze se jedna
o potravinéskou firmu. Zejména v potravitgtvi je dilezité dbat na dobré PR, protoze
kdyz vyplynou na povrchdekeé negativni zpravytauz o produktech nebo o figsamot-
né, miZze to firmu stat hodhperez. V marketingovém oddeni spolénosti Hamé tedyesi
PR @imo powieni zangstnanci firmy. Firemni PR ,jednotku” t¥D2 lidé, ktéi jsou sou-
¢asti marketingového odeni. Jinymi slovy, jejich imym nadizenym jefeditelka mar-
ketingu.Reditelka marketingu je na tzv. senior pozRizenim komunikénich PR aktivit
to je p‘edevSim komunikaci s médii, se zabyva jeden prdkoyeho kolega ma na starosti
sponzoring, reklamni smlouvy a akce. Oba tito praém marketingu se také podileji na
koordinaci piibéhu akci, které p@da pimo spolénost Hamé. Jde aizné slavnosti, fi-

remni veirky, sportovni dny, charitativni akce apod.
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5 ROZBOR JEDNOTLIVYCH CASTI PR VE FIRM E

5.1 Interni PR

Jak uz bylofeceno, hlavni naplini internich public relations jéormovani zamstnang
0 novinkach, aktualnimédi a strategickych prioritach firmy. K informovamamgéstnané
o strategickych planech, prioritach a aktualnignidslouzi ve firn¢ informaini nasénky.
Tyto nasénky jsou umisiny na personalnich odiéni spolénosti. Mimo informani servis
Z nasénky, jsou samazejm¢ zantstnanci informovani na pravidelnych poradach. Tyto
porady jsou ufeny pro jak pro konkrétni odebni, tak pro vedeni firmy a jsou zde projed-

navany skuténosti tykajici se nejen daného ¢bihi, ale také celé firmy.

5.2 Marketingové PR

Cilem marketingového PR je informovat své obchgdminery o novinkach ve firgnnebo
nagiklad o novych vyrobcich spaleosti, ale také posilit vzajemné vztahy. Myslimzs,
se firma Hamé v oblasti marketingového PR angadojela doke. Povahu marketingo-
vého PR maji informace tykajici se tiggad nové vyrobkovéady, nebo noveého exportni-
ho teritoria spolénosti. Za zminku stoji ndiklad nedavno zavedediada biokojeneckych
vyZiv, nebo uvedeni nového bio&mu na trh. Spolmost zé&ala vyrakst biokojenecké
vyzivy, které se na tuzemském trhu ¢eSevyralli. Tato informace se dostala jak do mé-
dii, tak k samotnym distributdm a ke koncovym zakazniik. DalSim nastrojem marke-
tingového PR mohou byt inve&tii kroky spolénosti, které jsou dale medializovanyi-P
kladem niize byt oteveni nového vyrobniho zavodu v Rumunsku. Zasti ministra ze-
médélstvi Ceské republiky a ministra zefélstvi Rumunska prathlo slavnostni oteeni
ve vyrobnim zavod v Caracalu, ve kterém Hamé vyrabi pastiky, hotpeka, masové
konzervy a cestovni @brstveni. Vyrobni zavod si prohlédigein® ministii a zastupt
politické reprezentacefada vyznamnychieskych a rumunskych podnikatetoz ma pozi-
tivni formu marketingového PR. Tato informace sezpntovala jak v tiskovych médiich

tak také na webu spa@ieosti.

Do marketingového PR gataké sponzorstvi. Od sponzorstvi selk@va posileni ziay,

publicita, nebo vhodné zviditeini firmy. NejvhodrjSi je uvést fi sponzorované akci
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nazev nebo logo firmy. Pokud se jedna o fimrozpa@et pro sponzorské aktivity, ten je
schvalovan podle atraktivnostteditelkou marketingu a generalnifeditelstvim. Firma
pravidelr® kazdy rok sponzoruje n#Rlad Slovacky bh a jiné sportovni aktivity. Jednou
z nejvyznampyjSich sponzorskych akci bylo 5 let sponzorovaniského hokejového klu-
bu HC Hamé. Tento g firmé piinesl zn&nou publicitu a zvySeni pédomi o spol&-

Mrivriw s

zorstvi.

V dubnu tohoto roku skdila smlouva se zlinskym hokejovym klubem a tak maesnost
rozhodla spolupraci uk@it. Hlavnim divodem bylo napléni cili a to zejména zvySeni
powdomi o znace Hamé. Spotmost Hameé v3ak nadale sponzoruje sledge hokejony ty
Hamé Sedici Meddi. Mimo to, firma Hamé sponzoruje i jiné sportoveadiklad ne-
davnou expedici na lehokolech Hamé Nordkapp-Giaraibn-stop ride. Medializace této
akce se spotmosti zdaila. Investice do této sponzorské akdegahli kkolik desitek tisic
korun, ale vynaloZené investice se v patloiedializace &kolikandsoba vrétily. Spole-
nost Hamé vystupovala jako generalni partner pijigtartu této expedice byl zajem médii
veliky. O této expedici informovala jak tiskova nedBlesk, Pravo, Zlinsky dennik, Slo-
vacky dennik, MF Dnes, Dobry den s kuryrem) takédma televizni (TV Nova, TV Prima,
CT1) a to nejen i piipraw, ale také B navratu viech dastniki z této expedice. Marke-
tingové PR se tyka také uegiovani fiznych novinek a aktualit ve specializovanych pub-
likacich €asopisech),tauz marketingovych¢i jinych ekonomicky zarenych. Jedna se
zejména ocasopisy Strategie, Marketing a Médtasopis Vykr, Zbozi a prodej apod.
V téchto ¢asopisech se objevuji informace o spotesti Hamé, jako nd&fklad praw probi-
hajici marketingova podpora, séig, informace o nové reklamnebo o tom, Ze se spo-
le¢nost z@astnila vyznamného veletrhu. Tyto informace jstedpvSim srovany odbor-
né veejnosti. Spolénost Hameé se podili také na sponzoringiatyvKonkrét sponzoruje

medwdy uSaté v zoologickych zahradach po c&éké Republice.

Spole&nost Hamé se také ve zm& mfe angazuje na poli podpory charitativnich a social-
nich program, coz je také vyznamné pro zlepSeni image firmgm&iHamé fispiva kaz-
dorainé nemalé finadni prostedky i na dobréinné &ely. Zejména fispiva cnymi dary
do azylovych dom pro matky s &mi a oblastnim charitam. Dlouhodbblamé spolupra-

cuje s desitkamiaskych domov nejen po cel€eské republice,ale i v zahrahikde se
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détem snazi zfliemnit obdobi prazdnin, Vanagt Velikonoc nebo i jejich nejiznejSi akti-

vity v prab¢hu celého roku.

5.3 Finanéni PR

Do finantniho PR paf predevsim zajigvani informovanosti potencionalnich invegtor
akciondu, nebo jinych finatnich instituci (banky). Porady, bulletiny a firemmeklama
byvaji zacileny rové¢ na finagni verejnost. V této souvislosti jsou pro spiaiest Hamé
podstatné vyréni zpravy, kde jsou uvedeny ekonomické vysledkyleposti. Vyrani
zprava je vSak vytiéna dle zakona pouze préely obchodniho soudu a jinym igpbem
ji spoleznost nezviejiuje. Spolénost dale poskytuje informace o aktivitach, trzhaoh
vesticich¢i akvizicich prostednictvim médii. Médiim jsouipdkladany tiskové zpravy,
které informuji nejen o novinkach ve fignale také o ekonomickych ukazatelich spole
nosti. Rikladem by mohli byt informace o investovani sgatesti do vyrobniho zavodu
v Podivirgé, nebo otekeni nového vyrobniho zavodu v Rusku ¥stetku Bogoljubovo,
které se uskutmilo v roce 2004. Finami PR jecast&né spojeno i s marketingovym PR.

Cilem by n¢lo byt udrzeni image zvySujicihdieEru investot i laické veejnosti.

5.4 Verejné zalezitosti (lobbing, vztahy se statni spravgu

Problematika lobbingu je zta sloZita. \&tSina lidi vCeské Republice poklada lobbing
stale za nekalé praktikyfiom ve s¥té je lobbing povazovan zabnou ¥c. Snahu pro-
sadit vlastni zajem nertieba nijak kriminalizovat, je to odka a ffirozena sotést politiky

i obchodu. Pokud bych se¢heminit o réjakém lobbingu ve spateosti Hameé je pochopi-
telné, Ze spolmost neséuje, za co se lobbuje, nebo kde chce prosadijtzjem. Prosa-
zeni vlastniho zajmu se vSak promitad€do vSechtasti spolénosti. A’ uz jsou to zajmy

tykajici nagiklad dovoznich kvot nebo prodeje vyrdbgpolenosti,¢i samotného PR.

55 PR nawebu

Mimo béZnou prezentaci na ¥egnosti firma vyuziva i prezentaci na firemnich wefch

strankach. V satasnosti téréf kazda firma ma své webové stranky a prezentujricta
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sveé vyrobkyci sluzby. Jinak tomu neni ani ve spalesti Hamé. Na webovych strankach
spole&nosti je uveden kompletni sortiment vSech vyfobkol&nosti Hamé, vetrg ostat-
nich prémiovych zngk. Co se tyka PR na webu jsou zde uvedeny veskeéindty, které

se ve spoknosti udaly, aktuality, dale zdetreme najit izné informace o spalaosti,
ziskana ocemmi, tiskové zpravy, kontakty, nebteba volné pracovni pozice. Mimo to na-
vstévnici na webovych strankdch najdaizmé recepty, ukazky reklam, hry, nebo ostatni
véci jako spotebitelské dotazniky a naeshi knihu. Webové stranky jsoudaeny ke ko-

munikaci s koncovymi zakazniky, kde jsou pgouvedeny vSechny pi@bné informace.

Spole&nost Hamé se snaZzi udrZzovat weboveé stranky na gy8akvni. Ziskala za to také
oceréni Zlaty stednik 2006. Konkréthziskala spoknost ocewni v kategorii 0 nejlepsi
firemni on-line prezentaci. Mezi hodnotici kritévidéto kategorii mimo jiné p#t aktual-
nost webovych stranek, inforgrd hodnota prezentacejgmlednost webovych stranek,
dostupnost webové prezentace nebo Grayafického zpracovani. Jednalo se jiz o paty
ro¢nik této soutze, kterou vyhlaSuje PR KlubfiplaSené prezentace posuzovala minimal-
n¢ péticlenna porota, slozena z nezavislych odbarniktomto roce spolaost Hamé zis-
kala také prestizni oceni WebTop100, kde se umistila se svoji webovouemexi na

prvni gri¢ce v oblasti potravirfatvi a gastronomie.

Naiwvod | Ofirmé | Katalogwy obkii | Pro kazdého néco | \{yhleda.tl
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Obr. 3 Uvodni stranka webu Harft

5.6 Krizova komunikace

Krizovy management se pouziva ve firpiedevsim tehdy, kdyz nastangaka nepedvi-
dana situace, objevi s&jaké negativni informace v médiich nehid @iznych skandalech
a zalobach. V saasné dob neni ve firn¢ Hameé pimo stanovena funkce tiskového mluv-
¢iho. Z 90%7teSi krizové situace konkrétni pracovnik marketingedouci marketingu,
nebo osobaifimo powiena generalninteditelem spolkénosti. Pokud nastaneijaka ne-
piedvidand situace, jako rididad pozar ve skladu vyrobiks Babicich nastava vyuziti kri-
zove komunikace. Krizové komunikace Ize vyuzit takiériznych stiznostech nebo Zalo-
bach. Napiklad kdyZ se ozve zakaznik, ktery neni spokojkwaditou vyrobku a rozhodne
se tento problém medializovat. Timto nastava vykiizové komunikace. Cilem krizové
komunikace je problém co nejrychlejiiegit tak, aby o tom média zbyte neinformovala

a spoleénost se nedostala do probkenPPokud zakaznik oslovitipno firmu se stiznosti,
stiznost je posouzena, poté setrjsskut&nosti, popipact pokud zaSle zadkaznik ,vadny"
vyrobek je provedena analyza a poté je zakaznikzeyren. Pokud se jedna o chybu ze

strany spolénosti Hamé je zkaznikovi zaslana omluva spolulsumaozornosti podniku.

5.7 Vztahy s novin&i

s

Vztahy s médii a s novitidpati k nejdilezitéjSim ¢astem public relations, protoZze novina-
i jsou ti, ktei o firm¢ piSi a ovliviuji tak svymiclanky veejnost. Mit dobré vztahy
s novindi je dilezité a ve firt Hamé se tomudnuje zn&na pozornost. Vztahy mezi no-
vinati maZzeme rozdiit na formalni a neformalni. Formalni vztahy jstakové, kdyz

s danym novin@em jedname poprvé a kontakt se odehedstd na informativni a pracovni
arovni. Neformalni vztahy s novitidspaivaji v rozvijeni vzajemnych vztéhnagiklad
pozvanim na v&fi. VétSinou to funguje tak, zeripno zamgstnanci marketingového oéd
leni kontaktuji wité novin&e, zda by na zakladtiskové zpravy uéali néjaky ¢lanek.
Kontakt s novin# je vétSinou 1x tyd®. Obias se sami novitiazajimaji o tiskové zpravy,
nebo o informace z firmy, alefgvazuje pedevsim kontakt ze strany firmy. S novinge

pouziva pedevsim emailovy nebo osobni kontakt. Pro firmuw jdidezita gredevsim celo-
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statni média. Nejvice vSak informuji o fiémmegionalni média, zejména proto, Ze firma
Hamé, kuili své poloze spada tak trochu i do regionalnitiei dMezi regiondlni tisk p#t
piedevsim Slovacké noviny a Dobry den s kuryrem. Mtmanformuji o @&ni ve spolé-

nosti také Denniky Bohemia, Blesk, Pravo, Sip riééloa Mlada Fronta a Dennik Pravo.

Pokud bychom ckiti védét, které média informuji o spaleosti ne¢astji, nebo které jsou
nejvice kriticka, museli bychom provést kompletronitoring médii alesppoza posledni
rok. Zalezi hlava na tématu o kterém novitigiSi a také na tom, jak se k dané firkon-
krétni noviné postavi. NovinAby mél byt nestranny, ale ne vzdy tomu tak je. ¢dsgjSi
témata se kterymi je sp@l@ost spojovana jsou ekonomika, sponzoring, novébky na
trhu, investice ve fir Pokud se jedna o negativni zpravy o spabsti v posledni dab
nebyly téndt zadné. Mezi negativni zpravy by se dakazhit pozar skladu vyrolik
v Babicich nebo dlouhotrvajici spory o zka Majka. Podle mého nazoru dlouhotrvajici
spory, nebo jakékoli spory povaZzujeegmost zatast&né negativni. Na druhou stranu spo-
le¢nost tento spor vyhrala, cozZ je pozitivni informade to pozitivni informace i pro za-
kazniky, v tom smyslu, Ze spolest je silna a svoji zkku si hdji a podporuje tak, Zze pro-

dukt je potom pro zakazniky jeditrgy.

5.8 Tiskové zpravy a tiskové konference

Tiskové zpravy davaji novitiém tip na novinku, kterou je mozné dale zpracovapodo-
by ¢lanku v daném médiu. Na zaktatskoveé zpravy mohou novitigpolozit dophujici
dotazy. Redaktdm tiS&€nych médii slouzi tiskové zpravyimo jako zdrojovy material,

ktery dale upravuji pro pouziti na strankach nowebocasopis.

Funkeni ¢asti zpravy:
1. Tiskova zprava (nazev)
2. Firma
3. K zvetejreéni dne/datum
4. Nezveejnovat do dne... (noviny ne vzdy tento pozadavek dodrzi
5. Misto (misto zviejreéni zpravy, zpravidla je to sidlo spoiesti)

6. Perex (prvni zvyrazimy odstavec, shrnujici zpravu — nemusi byt uveden)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

7. Text zpravy
8. Kontakt pro dopiujici dotazy
9. Abstrakt v rekolika vétach (dle uvazeni)

10.Poznamka pro redaktory (dle uvazeni)

Takto by ngla vypadat spravna tiskova zprava. Idealni tiskepgava ma 1 maximan
2 strany. Hust potiS€né dw strany jsou zpravidla uziliS mnoho. Plati, Ze¢im delSi je
zprava, tim méhredaktod si ji precte. Ve spolénosti Hameé se tiskové zpraviegkladaji
meédiim jako jsou noviny, spalenské casopisy,¢i televizni spolénosti. Médiim se
v tiskovych zpravachipdkladaji tizné novinky z firmy, nové vyrobky, rozhovory, p&v
probihajici akce, sokite, sponzorské akce, firemni Gspy a také informace z oboru, jako
praw probihajici veletrhy apod. K tiskovym zpravam roolbyt také firazeny tizné le-
taky, brozury, fotky, coz f¥e byt vhodné pro ilustraci. Tiskové zpravy vytuharketin-
gové oddleni a to konkrét® pracovnik marketingu, nebdimo vedouci marketingového

odcEleni. Tiskoveé zpravy jsou pak schvalovany genendligiditelem spolénosti.

Pro komunikaci s novirfda médii slouzi také tiskové konference. Ve s{odsti Hamé
jsou paadany tiskové konference nepravidgelnejmér vsak 2x za rok. Tiskové konfe-
rence jsou pgadany zejména v Praze a jsou zde prezentovany kyoxifirmy, otevirani
noveho vyrobniho zavodu, budouci aktivity firmypoenagiklad ekonomické vysledky za
uplynuly rok. Na tiskové konferenci probih& jakéderakce v podabotdzek a odpasdi
mezi novindi a spolénosti. Usptadani tiskové konference je také vhodné, kdyZ nasta
n¢jaky ne@ekavany problém a je vhodné se k tomuto problémngohlere vyjadkit. Prikla-
dem by mohl byt poZar, ktery nastal ve vyrobni lsglel&nosti v Babicich a slteli stovky
konzerv za miliony korun. Nebo nidklad pokud by se v paStice Majka objevilgaka
toxicka latka, nebo pokud by byla ohroZena dodaskabki do trzni si&. Neni vSak ne-
zbytné kwli takovému problému gadat tiskové konference, zélezi na rozhodnuti gpole
nosti, zda usp@ada tiskovou konferenci, nebo zda budeistgjadieni generalniheedite-

le.
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5.9 PR a prezentace na veletrhu

Vystavy a veletrhy pét k osobnim, tedy podlinkovym komunik@m néstrojm.

S veletrhy je spojenotfedvadni, primé kontakty mezi jednotlivci,ifmy prodej a vztahy
k vefejnosti a jeho vyhodou je, zeigpbi na vSechny smysly (sluch, zrak, hmat,t'’chu
acich). Veletrhy nejsou idmou sodasti PR, ale ve spdaleosti Hamé je jim ¥novana
zna&nd pozornost, proto bych se #&hd nich zminit. Spolénost Hamé se kazdafnw: zU-
castiuje rekolika veletrhi,, zejména v zahratii Je to jeden ze #pohi, jak se dostat do
piimého kontaktu se zakaznikem. Zejména v potrésinaje to velmi vhodné, protoze
navstvnik veletrhu nize @imo porovnat dané vyrobky s konkurenci. Stepk samotna
firma maZe sledovat, co je nového u konkurence. Firma Hsene tomto roce zastnila
n¢kolika vyznamnych Evropskych veletrhByli to veletrhy Worldfood ptadany v Rusku
a na Ukrajig a Prodexpo, padany také v Rusku. Dale se sgolest &astnila veletrhu

Indagra peddany v Rumunsku a veletrhu Anugagmany v Nmecku.

5.100statni aktivity marketingové komunikace

Mezi ostatni marketingové aktivity, které podporiajiage firmy pat i jednotny vizuélni
styl. Firma se snazi si udrzovat firemni image poimdazualniho stylu loga spalgeosti,
propagé&nich materiél, tiskovych materidl, nebo nafiklad i vizudlni styl vyrobnich za-
vodi a sidla spokanosti. Mezi ostatni aktivity p#ttaké podporaipprodeji nového vyrob-
ku. Jsou to nagklad informa&ni letdky, nalepky, tabule a potéa bulletiny a dalSi &ci
které jsou k dispozici distributtm a podporuji jednotlivou vyrobriadu, nebo zrku.
Tato forma nepdét piimo mezi PR aktivity, ale zde¢ ovliviuje povdomi o firmg
a o vyrobcich. V tomto sénu nelze spoknosti Hamé nic vytknout a myslim si, Ze vizualni
styl je na jedniku. Spolénost Hamé ziskala také mnoha agénMezi vyznamné péit
nagiklad oce®ni WebTop100, Superbrands, KlasA, nebo Czech Tdp &fe se firma
Hamé umistila narétim mist¢ v anket o Nejobdivovagjsi ¢eskou potravingkou spole-
nost Czech Top 100 roku 2006.
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5.11 Monitoring médii

Vysledky n&teni efektivnosti PR aktivit se ve spét@sti neti nagiklad pa&tem odvysila-
nych reportazi, ptem ¢lankd, jinymi slovy monitoringem médii. Monitoringem miége
powien pracovnik marketingu, ktery provadi monitorimgvyidelrg kazdy den. Media mo-
nitoringem se zjiuje aktualni pehled medializovanych témat a udalosti souvisdjisi
spole&nosti, nebo souvisejicich gggnétem zajmu spolaosti. Vysledky jsou potomip-
dany generalnimiediteli. Jedna se zejména o vyhledavdanki, které jsou duz @gimo,
nebo nefimo spojeny s firmou. Bive byla spolénost zmhovana zejména s tématy tykaji-
ci se sportu a hokeje a tovedevSim diky §iletému sponzorovani zlinského hokejového
klubu. Mezi dalSi témata se kterymi je sgolest nejastji zminovana je sledge hokej,
produkty spolénosti, nebo spot®most samotna. ProtoZze spaolest Hamé péi k ceské
potravindské jednice, je zmhovanacasto v souvislosti s potravinovym trhenCR nebo

také v souvislosti s ekonomikou.
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6 ZHODNOCENI ANAVRHY PR AKTIVIT VE FIRM E

VSechny PR aktivity které se ve fipouzivaji jsem zhodnotil objekti¥ra nestrant

6.1 Vnitini PR

Spole&nost by se ®la snazit fisobit na zarstnance tak, aby se zastnanci ztotoznili se
spol&nosti a byli také loajalni ke své pra#. dulezitym castem public relations gt
vnitini PR. Vnitni PR proto, protoZe tak jak se chova firma ke syveangstnanci, tak se
zamestnanec chové také ke své fienZamestnanec mize prezentovat firmu navenek, ho-
voii 0 ni a ovliviuje tak i své fatele, rodinu apod. Tokiznych informaci pro za#éstnance
je uskuténovan mimo jiné progednictvim nasinek. Neni v3ak jisté, Ze si tuto némstu
piecte kazdy zamgstnanec generalniheditelstvi. Dle mého nazoru, by¢hbyt kazdy za-
meéstnanec informovan o préprobihajicich skutamostech tive, nez viéejnost. Nedocha-
zelo by tak k situacim, kdy se samotny Zatnanec spotaosti dozvida poprvé novinky
o firme z televize ¢i jinych médii. Idedlni by bylo, kdyby existovalgidelny informani
email servis. Kazdy za¥stnanec by tak dostaval do své emailové schrankiabik infor-
mace o dni ve spolénosti. V praxi by to znamenalo, Ze by Zetmanec dostaval 1x ty&n
(zitejme¢ v pondili) informace nafiklad o pra¢ probihajicim veletrhu, o tom Ze firma
uvedla na trh novy vyrobek, nebi@ba i o tom, Ze na persondlni 8ldthi nastupuje novy
zanestnanec. V emailu by byly tedy uvedeny &iré@ a jasné informace ze vSech &ddi
spolg&nosti. Toto by vSak platilo pouze pro z&stnance, kié maji pistup k emailu.
Ostatni zaréstnanci, zejménaéthici, by byli informovani o skutaostech pouze n&st

kou, pogripact 1x mesicné na povinné saizi oddleni.

V souwasné dob se ve spokmnosti Hamé vytv zanmestnanecky magazin, ktery se bude
vydavat od 01.01.2008. Myslim si, Ze je to jedamadnych z@sohi, jak giblizit komu-
nikaci se svymi zagstnanci. Spoknost by nerdla spoléhat na aktivni postoj svych za-
meéstnand ale nela by dbat na vzajemnou interakci, proto tentésgib komunikace oce-
nuji. Mimo to se komunikace mezi z&stnanci a vedenim firmy odehrava na bazi porad
konkrétnich odéeni. Mezi takovou postrangéast interni komunikace bych dvytvore-

ni anonymni schranky. Tyto anonymni schranky by bghisgny treba na personalnim
odcEleni a slouzily by k tomu, aby zastnanci mohli anonyninpodavat narty na zlep-

Seni apod. ProtoZe interni komunikace je dvousfrgisou schranky na zlepSovaci én
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velmi dobrym nastrojem pro komunikaci ,zdola natiordyhodou v komunikaci mezi
zamestnanci a firmou by mohl byt také firemni intranktery se ve spot@osti vyuziva.
Bylo by vhodné ho nadéle vyuZivat a rozvijet tdky ai zandstnanec nadj zvykl a pouzi-

val ho @i ziskavani paebnych informaci.

6.2 Marketingové a vaejné PR

Mrivriw s

Zanxtfuje se zejména na kgnost a na své potencionalni zakazniky pealstictvim tiz-
nych zpisohi. Firma Hamé v tomto sénu pouziva nejasgji sponzoring. Myslim si, Ze
jednim z nejdlezit¢jSich a nejlepSicheSeni bylo sponzorovani zlinského hokejoveho klu-
bu. Mimo to firma také sponzorovala jiné sportoakfivity, jako je napiklad Hamé Life-
style volejbalovy turnaj, nebo jiz zniini sledge hokejisti. Perspektivnim @&txim pro
spole&nost by mohli byt i nadale sportovni aktivity, Kter se spolénost ve svych sponzor-
skych aktivitach ¥nuje. Rikladem by mohl byt sport, ktery se v posledni dobzviji

a tim je basketbal. Atraktivni jsou pro spolest také sponzorské aktivityanychneoby-
¢ejnych akci jako nagklad expedice na lehokolech Hamé Nordkapp-Gibralgto neo-
by¢ejné akce jsou pro média atraktivni, proto je spong takovychto akci na méstDo-

porutoval bych se proto nadale zabyvat sponzoringempadbného typu.

Co se tyka kultury, zde bych navrhoval klastax na podporu akci mensiho rozsahu.
U takové akce by mohla spotest figurovat jako generalni partner celé akcé, lmp i-
neslo ¥tsi efekt, nez byt jen jedna jmenovana sprdst z kkolika, které podporuji akce
mezinarodniho typu. Vhodnym sponzoringem by bylprikéad sponzorovani Letni filmo-
vé Skoly v Uherském Hradisti. Tuto akci kazdow navstivi rkolik tisic nav&vnika

z celéCeské republiky. Samegjme je vzdy nezbytné dbat na to, aby spaolesti sponzo-
ring i takové akce ifinesl konkrétni efekt. Sponzoring se takéze vyuZzit pi zavadni
noveho vyrobku. V tomto séru by bylo vhodné usgadat & uz pro dodavatele, distribu-
tory, nebo novin& specialni akci na podporu nového vyrobku. Jakpas&daji akce pro
novinge napiklad @i testovani noveho automobilu, tak by se tato ake€ila teba i
zavaani nového bio k&upu prostednictvim degustdze. Také by bylo vhodné informovat
distributory, dodavatele a jiné subjekty, které insjirmou kontakty o novém vyrobku,

znaice prostednictvim bulletifi, nebo letak.
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Do sponzorstvi by se dalaiadit také enviromentalni politika spofesti. Zdravé Zivotni
prostedi je jednim z nejvice diskutovanych témat geymst si nalez# vSima, ktera spo-
le¢nost se chova ekologicky a ktera ne. Bylo by pndtodné klast #Si diraz na vztah
spole&nosti k Zivotnimu progedi. Jednou z moznosti by byl figgad sponzoring organi-
zace ochnaujici prirodu — sdruzeni Krajina. Sdruzeni Krajina je ndaiéneziskovou orga-
nizaci, jejimz poslanim je aktigmprispivat ke zlepSeni stavdipdy, krajiny a Zivotniho
prostedi vCeské republice. Nabizi se zde moZnost zapojend seajektu ochranyiro-

dy s fredpokladem, Ze to y&nost oceni.

Co se tyka aktualnich zprav o figmobjevuji se spiSe v regionalnim zpravodajsRa.
ukorgeni sponzorstvi se zlinskym hokejovym klubem sdegpost tak trochu vytratila

Z televiznich obrazovek. Neni vSak pravdou, Zepmle&nost na televiznich obrazovkach
nebyla wibec. Téndt kazda sponzorska aktivita se objevi v celostatinmegionalnim
zpravodajstvi.V posledni dob to byla napiklad akce “Slapani zeli“ nebo expedice na le-
hokolech Hamé Nordkapp-Gibraltar. Sponzoring tétpeédice se velmi vydd, s tim, Ze

o této akci psal téai kazdy tisk a spotaost Hamé byla uvedena jakozto hlavni sponzor
této akce. DalSi zpravy, které by spmlest mohla nabidnout médiim, nebo které by byly
pro média atraktivni jsou n#glad zajimavosti z branze, nové vyrobni postugpanove

trendy v oboru potraviratvi.

Spole&énost Hameé se také objevila na televiznich obrazdvkésouvislosti s pozarem
skladu v Babicich, kterarimeslacasté&né negativni publicitu. Vzdy, kdyz se objewjaka
skute&nost o nehodl nebo pozaru, nefie stim spoknost nic dlat. Nejvhodgjsi je
urychlené vyjateni mluwiho, nebo generalniheditele k celé nehagcoz také spotaost
uctlala. Pominou takizné spekulace o zawini nehody. Pokud bych &hzminit dalsi ak-
tivity z oblasti marketingového PR bylo by to sporstvi v podob daii. Za zminku stoji
nagiklad pgadani dtského tabora, ktery se uskené letos v 1é€, diky sponzorskému
daru spolénosti Hamé. Velmi ocaiji dary které firma kazdotmé prispiva do azylovych
domi, nebo dary, které firmagnuje ctskym domowm. Myslim si, Ze tentdin by se dal
také dole zmedializovat, zejména v obdobi Vanoc, kdy spralst Hamé fispiva &cny-

mi darky. \Efim, Ze bude firma v tomto nadale paloaat.
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6.3 Krizova komunikace

DalSi analyzovanouasti je krizovy management. Vzhledem k tomu, Zefinaé neni
striktné stanovena pozice tiskového mdilvo, miZze nastat situace, kdy s# pyjadiovani

k urcitému problému mohou rozchazet nazory generalrgtaelstvi a nazory marketingo-
vého oddleni. Mgla by proto existovat &aka vnitni forma spoluprace mezi vedenim
a marketingovym odtenim, ktera by zakiovala gimou kompetentnost k &itym pro-
blémim. Nagiklad k jakym problérim se pisluSi vyjadovat generalnfeditel, nebo nao-
pak k jakym otazkamifslusSi kompetence n#&fglad marketingového pracovnika. Pokud to
vSak takto firnd vyhovuje a pozici tiskového mldgiho nepotebuje, je totdeSeni dostau-
jici. Tiskovy mlui by vSak ndl ve spolé€nosti existovat, ma to své vyhody. Média si
zvyknou obracet se na tohottovéka a naopak tiskovy mldy bude mitcas a pilezitost
budovat s médii a jednotlivymi novifiadobré pracovni vztahy. V stasné dob tuto po-
zici zastava pracovnik marketingu, ktery ma naostajak kontakt s novirfg tak i jiné PR

aktivity.

Krizovy management se vyuZiva také niiznych kauzackii sporech. Pokud se vyskytnou
n¢jaké spory nafpklad reditele spolénosti, které nesouvisiti;no se spoknosti Hame, je
nezbytné, jednoziaé¢ oddlit pozici feditele spolénosti, ¢i jiné osoby a spolmosti sa-
motnou. Spolénost se tak zbyte¢ dostava do konflikt s veérejnosti, aniz by na tom ¢ta
celkovy podil. Jestlize ve spdlosti vznikne né&ekana udalost, néilad ze byli

v produktech spotaosti nalezeny toxicke latky, jeildzité mit gipraven alespio zakladni
krizovy scéng jak postupovat i takové udalosti. Jak uz byleceno spolénost by ngla
stanovit jednu osobu, nejlépe tiskového nilte, ktery se bude k problému vyfadat.
Nemél by se odchylovat od jednotnéhoskzhi, nEl by také objasnit celou situaci a mluvit

o produktech v SirSim kontextu ahiby podtrhovat jejich pozitiva.

6.4 Tiskové zpravy a média

Co se tyka tiskovych zprav, nebyli zfigay Zzadné ¥tSi pochybnosti. Snad jen, Ze by mohli
byt tiskové zpravy trochu vice form#|gi. Vypadalo by to tak vice reprezentatijra bylo
by zjevné, Ze firma zalezi na dobré prezentaci sebe sama a prezemtaezpravy. Bylo by

také vhodné zintensivnitastjsi rozesilani zprav médiim. Zalezelo by ale na,tomby-
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chom povazovali zatdezitou a co za nddezitou zpravu, kterou chceme médiinglgd
Uzitetné informace bych vid zejména v uvedeni nového vyrobku na trh, alieba in-
formace o pra¥ probihajicim veletrhu. Tiskové zpravy zasila tiskonluwi, respektive
pracovnik marketingu novin@m, nejlépe dm se kterymi ma dobré vztahy. Novindude
mluvit vétSinou sélovékem, kterého osoldrena, o 8mz vi, Ze je sluSny a nebude mu po-
davat neuzitené informace. Co se tyka vztak médii a s noviri§ bylo by vhodné je udr-
Zovat na dobré arovni prdstnictvim pozvanek na vei, nebo také pozvanek na firemni
vecirky, coz také spotmost v mnoha ipadech dia. Pro média jsou také k dispozici tis-
kové zpravy, které jsou uvedeny na webovych strémispolé€nosti. Jestlize by spalrost
chtéla Wwinit své téma pro novirté zajimayjsi, bylo by vhodné ziskat znamou osobu, nebo
n¢jakou celebritu, ktera se ndklad z(tastnila akce p@dané spolmosti. Vhodné je pak

nabidnout novindm rozhovor s touto osobnosti.

Spole&nost Hameé ziskala takédu ocenni jak na tuzemském trhu tak i v zahganiryto
ocergni jsou pro firmu velmi vyznamné a posili tak ceiao image firmy. Je proto vhodné
tuto informaci rozgit co nejvice na vejnost pomoci médii,tauz tiskovych nebo médii
televiznich. Nejvhod§jSim feSenim je vydani tiskové zpravy. Informace o énéspole-
nosti Hameé jsou fevazre uvedeny na firemnich webovych strankach. Pokudédfirma
chtéla v budoucnu prezentovat podobnymi aggmi, bylo by vhodné kontaktovatjaké-
ho novinde, ktery by otiskl vhodnylanek o tomto ocemi. Neni vhodyjSi zpisob, jak
ziskat pozitivni publicitu na wejnosti, nez, Ze siten& precte v novinach o ziskaném oce-
néni firmy. Zalezi vSak také na tom, do jaké mirglgmé oce#ni pro veejnost a pro novi-
n&e atraktivni a dlezité. Vztah mezi noviriazavisi hlavi na vzdjemné spolupraci a je

dulezité tento vztah budovat a vyied

6.5 Finanéni PR

Zadné zava#isi problémy ze strany spéleosti \i¢i bankamgei jinym finanénim institu-
cim nejsou. Spoltmost se snazi udrzovat vztahy na dobré Urovni.td/ $éuvislosti jsou
ram ¢i bankam. Ekonomické vysledky spéit@sti jsou uvedeny ve vykni zpraw, kterou
dava spolénost k dispozici, coz je pro potencionalni invegtdilezité. V posledni dabse

objevila zprava v médiich, ohlegprodeje firmy. Tato informace mi@st&né i pozitivni
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formu finartniho PR, tim zfisobem, Ze o firmu projevuji zdjem i zahramispol€nosti,

jako je napiklad rakousky potraviriédky koncern Vivatis.

6.6 Vztahy se statni spravou

Ve vztahu firmy a statni spravy nebyli z§8y zadné ¥tSi pochybnosti. Pokud bychém
scklit néjaké dopordeni, tykalo by se zejména udrZzovani dobrych vetghstatnimi orga-
ny v podols pozvanek na firemni ¥&ky, nebo nafiklad na firemni ples. Pokud vSak fir-
ma pdada tyto veéirky pouze pro obchodni partnery, neni toto nezlytidrzovani dob-
rych vzajemnych vztahse statnimi organy je takéildzité v oblasti exportu, importu

a vibec celé obchodrinnosti a public relations.

6.7 PR na webu

Prezentace firmy na webu je na vysoké urovni auppkyloieceno byla za to také spale
nost ocedna. Dikazem je nedavné ocari WebTopl100, kdy spalaost ziskala oceni za
nejlepSi webové stranky v oblasti potra¥st@i a gastronomie. Na firemnim webu na-
vtvnik najde v3e, co pibuje. Vyhrady bych #h pouze k Gvodnim odkam. Uvodni
odkazy by mohli byt usgadany trochu fehledrji. Naptiklad odkazy na aktuality nejsou
uvedeny v horni ligt Bylo by vhodné vkadit odkaz na Uvod ag@mistil tam odkaz na ak-
tuality. DalSim navrhem by bylofiplani napiklad u kontaki foto generalnihaeditele,
nebo foto vedouci jednotlivych oéldni, které tam chybi a osobiych ho tam uvital.
Trochu mi také na webovych strankach chybi konfaksoby u konkrétnich odeni.

U kazdého odgeni je uveden pouze kontaktni email. Bylo by pretmdné uvést také
jméno kontaktni osoby na kterou se chceme obiHitzde také moznost, Ze s@golest
nema kontaktni osoby schvélnvedeny a nebo jména osob wstadechce. Kazda&tsSi
firma také uvadi svoji vymmi zpravu na firemnim webu. Bylo by proto vhodnéhio
doucna uviejnit vyroini zpravu za uplynuly rok na webu spilesti, alespd ve zjedno-
duSeném rozsahu. Byly by zde uvedeny podstatnéniaice nejen pro obchodni partnery,
ale i pro Sirokou viejnost. Kvalitni webové stranky jsou jednou z@liych zaleZitosti

uspEsné komunikace se zakazniky a dalSimi cilovymi slami spol€nosti.
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ZAVER

Public relations p&t pomalu, ale jist k neoddlitelnym ¢astem podnikové ekonomiky. PR
jsoucasto pouzivany k podpe marketingu — ndfklad k ziskani publicity v médiich, ktera
podporuje reklamu ip uvedeni vyrobku na trh, ale s@asr& maji daleko SirSi aktivity.
Marketing se v podstattyka prodeje produkita sluzeb, zatimco PR se tykaji vyiwoi
spravnych podminek, které tento prodej umgiz Vysledky aktualnich sociologickych
prizkumi prokéazaly, Ze médiimagrétuji dvé tietiny Cechi, zatimco reklam pouhégtvrti-

na. Sdlovaci prostedky tak vyznam#ovliviuji image firmy.

Co se tyka analyzy PR vztalve firm¢ Hamé snazil jsem se hodnotit jednotliésti PR
objektivre. Doporuieni, které byly uvedeny, jsou pouze navrhy n&mma firma se jimi
nemusitidit. Myslim si, Ze public relations je ve fitnma dobré arovni i kdyZ bych Wit
uréité nedostatky. V oblasti interniho PR zejména hasib toku informaci od vedeni spo-
le¢nosti ke svym zagstnaném a také informacim o sp@leosti. V oblasti marketingove-
ho PR bych dopotiil vénovat se sponzorstvi takovych akci, kde by byldespost vice
vidét, ale zarove také ¥novat pozornost sponzorskym aktivitam fejgjSich netradi-
nich akci. ProtoZe spdleost paiti v regionu k nejvyznan#gim firmam je pochopitelné,
Ze jsou dlezité i mensi regionalni akce o kterych informeggionalni tisk nebo regionalni
televize (Letni filmovéa Skola). Co se tyka krizoeémanagementu a tiskového miiho,
myslim si, Ze do budoucna byéla pozici zastavat jedna osob&ka z marketingového
odctleni. Tato osoba by &a na starosti také krizovou komunikaci. Nedochasl tak

k rozdilnym nazairm mezi generalnirreditelstvim a jinymi odélenimi spolenosti. Jak uz
bylo re¢eno, n&l by byt stanoven systém kompetendi,ymiélovani informaci médiim. By-
lo by také vhodné zintensivnit rozesilanzmych tiskovych zprav, nebo zprav tykajici se
nejen novinek ve firkg ale také novinek z oboru potravietvi apod. Samdejme, Zze ne
ze vSech udalosti ve fithby se posilala tiskova zprava, ale aléskazda zajimayjSi uda-

lost by nEla byt v podob tiskové zpravy médiim odeslana.

Mezi posledni podlinkoveé aktivity, do kterych by sgol&nost mohla zapojit p&trazné
soutze, napiklad ceska Biopotravina roku 2007, nebo i jiné $det souvisejici nejen
s potravinéskym pfimyslem. Spolénost Hamé péi k nejwtSim potravingskym spolé-
nostem v Evrop a jeji trzby se kazdoa¢ zvysuji. Ve spolkénosti funguje utity systém
marketingu a public relations, ktery je Zhhuty a postupersasu se vyviji. Myslim si, ze

Public Relations je ve firthna dobré arovni. V oblasti PR plati pravidlo: Onkse nemlu-
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vi, jako by nebyl. Firma se proto snaZzi udrZzovdalky s véejnosti co nejlepsi a snazi se
vytvaret pozitivni obraz spotaosti nejen progednictvim médii, coZ je v public relations

nezbytné.

Analyza PR aktivit byla pro tnvelkou zkuSenosti. Zjistil jsem, Ze teorie a prenagketin-
govych aktivit a PR jsou v mnohdipadech odliSné. Aniz se to nezda, problematikgePR
ve skuténosti obtizna a obtiZnse vyhodnocuje. Public Relations je dlouhodobyrnvasy
fenim a rozvijenim vztahmezi spolénosti a véejnosti a pat mezi stézejnic¢ast komuni-
ka¢niho mixu. Ve své praci jsem se pokusil nastimspgmatiku PR ve spataosti Hamé,
jeji analyzu a posléze jeji zhodnocenéiivh, Ze se mi to podi#o a prineslo to i ®jaka

pozitiva firmg.
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CIZOJAZY CNE RESUME:

Public relations are nowadays very important partampany economics. PR are often
used like espousal of marketing — for example tgpgélicity. The aim of the marketing is
to further the selling of the goods. On the othendy the aim of the public relations is to
create a good opinion of the company. Recent markeeserch shows that 70 percent
people trust media, but only 25 percent trust endtvertisments. | think that public relati-
ons in the company Hamé are mostly good, but Idasome mistakes. For example in the
internal PR — there are a few events for the companployees. It would be good to orga-
nise a few events every year for all emploies. &idy for the head of the company, but for
the workforce too. In the marketing PR, | woukklito advise to set up a bigger sponzor-
shipevents. It is understandable that the company sp@msaller events in the region, and
local TV stations are informed about that. It iecesary, because company Hame is a part
of the region. In the distress management | think heccesary to set up one person, who
will be a press agent. This person is importantdiealing with some problems in public
relations or discussing matters with public. lalso important to have a crisis scenario in
the company. We can anticipate misunderstandingdset employees in the marketing
department and general management. In my opini@ani be good to send press messages
more frequently. In the company there are a logwdnts, so it is good to inform public
about that. Company Hamé is one of the biggest foadufacturing companies in Europe.
Their profit increases every year. In the compdmerd is a specific system of marketing
and public relations, which is still in progresshink that public relations is in the compa-
ny of a high standard. Company Hamé try to keemgetationship with the public and try
to create positive image about the company, wlaateccesary. The Analysis of PR activi-
ties was very good experience for me. On the dtlaad it was very difficult to evaluate
PR activities in the company. In my bachelor wodekcribed the system of public relati-
ons, their analysis in the company and after thatdte some recommendations for the
future. | hope, that | managed to outline problepublic relations and | hope that it was
beneficial for the company, too. May be | wouldelito work in the PR department in the

future.
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apod a podobg

atd. atak dale

IMC  integrated marketing communications

nag. nagiklad
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Bolek opét v roli Bohuse

15. 10. 2007
Co se stane, kdyz si Bohus pocavee s MAJKOU na chvilku schrupne?

To se dozvite ve zcela novém spotu natka&nojmia , ktery vdchto dnech fipravuje
potravindska spolénost HAME. Spot tématicky navazuje na dnes jiz jitgsreklamni
spot "Majka — Zlaté &lictvi" . Jako Bohu$ vam opet vystupuje Bolek Polivka, kterému
jeho misna pani pini sluha neprngjsi (Jici Pecha). Ve aip v rezii osobitého Janaikh
bejka.

Namst pochazi z dilny marketingu HAME. Scénénikl ve spolupraci HAME a reklamni
agentury Comtech, ktera také z&jile vyrobu spotu. Spot se néhjedentijnovy den v
malebné slovenské vegoe nedaleko Trnavy. Spot bude poprvé vysilarfedpan@nim
obdobi letoSniho roku.

Realizaci spotu komplikovalo vlast
nat&eni vSech aktér a strefit se do
volného terminu hetc a reziséra byl
neuwtitelny ofisek, ktery se nakonet
poddilo rozlousknout.

Od konce roku 2006 jsou vyrobky
Znojmia uvadny na trh s novym mo-@
dernim designem loga a etiket. Ta
vyznamné investice do marketingo
podpory Znojmie dokazuji, Ze t(
HAME jednicka na trhu sterilované
zeleniny vCR, s tradéini moravskou
znakou Znojmia mysli opravdu vazn

HAME si slibuje od nového reklamnihg
spotu vysSi zndmost a oblibenost &na
Ky Znojmia podobnou spotu "Zlat&-d
dictvi" , ktery posilil pozici MAJKY
nejen jako nejprodavéjsi pastiku na
c¢eském a slovenském trhu, ale naz
Majka se stala synonymem kvalit
pastiky.

Kdyz sefekne Znojmia, vybavi sergvazné wtSin¢ nejprve okurky v jediném sladkoky-
selém kaéergném nalevu. Prévdiky skwlé chuti tradéni receptury pdt Znojmia k nejob-
libensjSim zn&kam nejen na&eském trhu. Zn&ku Znojmia, ktera stala na pokraji zaniku,
prevzala v roce 2003 spdleost HAME. Dne3ni nabidka sterilované zeleniny poatkou
Znojmia je podstathSirsi, nez tomu bylo v minulosti.
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