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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou public relations spole¢nosti E-commerce
Holding, a.s. Tato firma pisobi na trhu od roku 2014 a sdruzuje sit' nékolika
specializovanych e-shopti. Jejim cilem je dosdhnout spole¢né platformy pro jednotlivé
e-shopy, ktera funguje jako centralni nakup a vzajemné sdili jednotné know-how, logistiku
a marketingové strategie. Cilem prace je identifikovat jednotlivé nastroje interniho a
externiho public relations, zhodnotit je a navrhnout pfipadna opatieni ¢i doporuceni. Prvni
cast se zabyva teoretickymi vychodisky marketingu, marketingové komunikace a
predevsim teorie public relations. V nasledujici praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav
PR aktivit ve firm¢ vzhledem k internim a externim cilovym skupindm a navrZeny
pfipadnd doporuceni. Nasleduje dotaznikové Setfeni, zkoumajici povédomi zaméstnancii o

PR aktivitach ve firmé a jejich nazirani na né, z né¢hoz vychazi zavérecné navrhy pro firmu.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunika¢ni mix, public relations,

PR nastroje, interni PR, externi PR, E-commerce Holding, a.s.



Annotation

Public relations of selected company

The diploma thesis deals with the issues of public relations of the E-commerce Holding,
a.s. company. This company has been operating on the market since year 2014 and
associating together a network of several specialized e-shops. It aims is to achieve a
common platform for owned e-shops which acts as a central purchasing with sharing
particular know-how, logistics and marketing strategies. The objective is to identify the
variol tools of internal and external public relations, evaluate it and propose prospective
measures or recommendations. The first part deals with the theoretical basis of marketing,
marketing communication and especially with the theory of public relations. In the
following practical part, the current situation of the PR activities of the company is
analyzed, due to internal and external public. The following is a survey examining
employee awareness of the PR activities of the company and empolyees looking at them.

From that the final suggestions ensue.

Key Words

Marketing, marketing communication, marketing communication mix, public relations, PR

tools, internal PR, external PR, E-commerce Holding, a.s.
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Uvod

Public relations jsou povazovany za aktudlni a stale se vyvijejici komunikacni disciplinu,
ktera je nedilnou soucasti kazdé spravné fungujici firmy. Komunikace a vztahy s vefejnosti
sahaji az do davné historie, kdy existovala manipulace s vefejnosti, ktera je v souasném
demokratickém systému jiz nastésti na ustupu. Dnes jiz je hlavnim cilem dosazeni
pfiznivého pfiijeti ze strany vefejnosti, vzajemnd komunikace a porozuméni, za ucelem
ziskéani dobré povésti. Dillezitym zdkladem jsou tedy dobré vztahy. Komunikacni Cinnosti,
diky kterym je téchto vztahli dosazeno, tvofi podstatu a smysl public relations. Vybudovani
dobrych vztahti neni jen jednordzovou zalezitosti, ale dlouhodobé usili, které mize byt
jednim klopytnutim - 1zivou zpravou ¢i prekrucovanim pravdy, zmateno. Dlvéra se buduje
pomérné dlouhou dobu, na to jak rychle ji miize firma ztratit a jeji obnoveni je velice
tézkou nebo 1 nendvratnou zdlezitosti. Public relations piedstavuje systematickou,
dlouhodobou a pldnovanou ¢innost, nikoli pouze ndhodné nepromyslené kroky. PR nema

jen komer¢ni smysl, ale predstavuje také vyznamnou vyhodu v konkuren¢nim boji na trhu.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to na teoretickou a praktickou c¢ast. Cilem
teoretické Casti diplomové prace je plynule predstavit obor public relations. Nejdiive jsou
definovany zakladni pojmy a skrze seznameni se s marketingem se dostava k pojmu
marketingovd komunikace. Z marketingového komunika¢niho mixu je kladen diraz
konkrétn€ na pojem PR. Smyslem této védni discipliny je vytvofeni a budovani pozitivnich
vztahl s vetejnosti, ziskani vzajemné diivéry a utvareni dobrého jména a reputace firmy.
Ktomu jsou vyuzivany nastroje, které slouzi ke komunikaci s internimi i externimi
cilovymi skupinami. Déle jsou piedstaveny jednotliva vychodiska, jako je vefejné minéni,
image a corporate identity. Vyhodou PR je Siroké zacileni na vetejnost s pomérné nizkymi

naklady. Naopak za nevyhodu je povazovano obtizné ziskani zpétné vazby.

Vybranou firmou pro vyzkum praktické ¢asti je spolecnost E-commerce Holding, a.s.,
fungujici na trhu od roku 2014, sdruzujici sit’ specializovanych e-shopii, jejimz cilem je
dosahnout spolecné platformy pro vSechny e-shopy, sdilejici navzajem spolecné
know-how, logistiku, marketingové strategic a majici funkcni centralni nakup. Soucasti

této kapitoly je 1 strucnd historie firmy a nastinéni organizac¢ni struktury. Poté jsou
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identifikovany jednotlivé nastroje interniho a externiho public relations, které firma
vyuziva a navrzeny piipadné doporuceni, ktera vyplyvaji z osobni konzultace autorky se
zaméstnanci a vedenim firmy a zéarovenl z osobni zkuSenosti na pozici zaméstnance.
Nasleduje dotaznikové Setfeni, které zkouma povédomi internich zaméstnanci o PR
aktivitich o firmé a jejich nazirdni na né. Z toho plynou navrhovand opatfeni pro

spole¢nost E-commerce Holding, a.s.
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1. Marketing

Marketing je proces zaméfujici se na zakaznika, jehoz tkolem je zjisténi pfani a potieb
zdkaznika a snaha o jejich nasledné uspokojeni. Ukolem je nabidnout zékaznikovi co
nejvyssi piidanou hodnotu zbozi ¢i sluzeb - za vhodnou cenu, v idealni ¢as a na idealnim
misté. Mezi zékladni marketingové aktivity patfi vyvoj novych produktti, komunikace,
vyzkum, distribuce, ostatni sluzby zakaznikiim a cenové politika. V praxi se mizeme

setkat s mnoha definicemi. [1]

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i

organizaci. “ [3]

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobku ¢i jinych

hodnot. “ [1]

Zakladni koncepci marketingu jsou lidska piani a potifeby, které jsou uspokojovany
prostiednictvim vyrobku a sluzeb. Hlavnim faktorem pro vybér vhodného produktu nebo
sluzby zékaznikem je vnimand hodnota tohoto statku. Hodnotou pro zakaznika rozumime
rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z vlastnictvi ¢i uzivani, a ndklady, které musi
za tento produkt nebo sluzbu vynaloZit. Rozhodnou-li se zdkaznici uspokojovat své
potieby prostfednictvim smény, ziskaji pozadovany produkt vyménou za jiny, nejCastéji za
penize. Se sménou je poté spojen pojem trh, ktery zndzoriuje jakysi prostor, v némz ke
smén¢ dochazi. Jeho velikost zavisi na poctu osob, ktefi maji zdjem uspokojit své potieby.

[1]

1.1 Nastroje marketingu

Nastroje marketingu jsou jinak nazyvany jako marketingovy mix nebo 4P. Jedna se o
soubor vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich a komunikaénich nastroji, které se vzajemné

dopliiuji a tvoii tak jeden funkéni celek, diky kterému ziska firma konkuren¢ni vyhodu na
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trhu a spolu s ni i spokojené zakazniky. Mezi tyto nastroje patii vyrobek (product), cena

(price), distribuce (place) a komunikace (promotion), viz obrazek 2. [1]

‘ vyrobkovd politika ‘ cenova politika
[ (product) (price)
|
sortiment ‘ {
cenik
kvalita sle:lyy
’ ::s;::g nahrady
acka platebni podminky
S S N

/[ cilovi zékaznici

| pldnovany
positioning

I

‘ komunikacni politika \

distribuéni politika

(promotion) (place)
‘ . r:kl'ama ) distribu¢ni cesty
:o ni prode! ' dostupnost distribuéni sité
po pf)ra prodeje prodejni sortiment
{ public relations ‘

Obrazek 1 - 4P marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary Armstrong. Marketing, s.106.

1.1.1 Vyrobek (product)

Pod pojmem produkt si mizeme piedstavit jak vyrobek, tak sluzby, které firma nabizi
cilovym zékaznikiim. Mize mit tedy hmotnou i nehmotnou povahu. Aby byl produkt co
nejuspésnéjsi, je dilezité klast diraz na kvalitu, design, znacku, sortiment a prestiz
mozna nejvetsi uzitek. Uzitek mize byt pfedstavovan rtiznymi zplisoby, jako je lepsi pocit,
uspora z koupé nebo spolecensky respekt. Firmée produkt pomaha pochopit hodnotu daného

vyrobku nebo sluzby, kterou na trhu nabizi a kterou zakaznik dokaze ocenit. [2]

1.1.2 Cena (price)

Cenou se rozumi suma pen¢z, kterou musi zdkaznik vynalozit k ziskani vyrobku nebo
sluzby. Cena by m¢la byt stanovena na takové tirovni, aby poskytovateli pokryla naklady a
zaroven vykazovala urcity zisk, ktery byva nejcastéj$im cilem firem. Zaroven by vSak méla

byt pro zékazniky ptizniva. Do cenové politiky patii také rizné slevy a vyhodné platebni
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podminky. Dle ceny produktu miizeme urcit, zda se jedna o statek ménécenny, normalni, ¢i

luxusni. [2]

1.1.3 Distribuce (place)

S distribuci souvisi veskeré aktivity spojené s usilim, aby se vyrobek stal pro zdkazniky
fyzicky dostupnym. Je to jaké si cesta od vyrobce k zdkaznikovi, neboli souhrn Cinnosti
zabezpecCujici pohyb zbozi, jejichz cilem je zvysit nakup. Cesta k produktu by méla byt
snadnd, na vhodném misté a ve vhodné zvoleném case. Firma si mize vytvofit vlastni

distribu¢ni sit’, nebo vyuzit externich zprostiedkovateli. [2]

1.1.4 Komunikace (promotion)

Do komunikaéni politiky fadime veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se produkt dostal
do povédomi zdkaznika a doslo tak k jeho nasledné koupi. Cilem je, aby zékaznici ziskali
co nejvice informaci nejen o nabizeném produktu, ale i o firmé. Firma se snazi vytvofit
pozitivni dojem a presveédCit zadkazniky, ze pravé tento produkt je ten nejlepsi mozny.
Dulezitd je nejen komunikace se =zakazniky, ale také s odbérateli, dodavateli,

zprostiedkovateli a s Sirokou vefejnosti. [2]

Koncepce 4P bere v tivahu hlavné pohled prodavajiciho. V praxi se tedy mizeme setkat
jesté s koncepci 4C z pohledu spotiebitele. Do tohoto mixu patii FeSeni potieb zakaznika
(customer solution), naklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost), dostupnost feSeni

(convenience) a komunikace (communication). [1]
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soubor nastroji, pomoci nichz se firma snazi ziskat
spokojen¢ho a vérného zdkaznika. Jedna se tedy o vztah mezi organizaci a zdkaznikem,
zalozeném na aktivnim pfistupu k zdkaznikovi. Efektivni komunikace by meéla byt
srozumitelnd, davéryhodna, soustavnd a opakujici se, s vyznamnym obsahem a
ptizpliisobena situaci. Je velice dulezité znat povahu, ptani a zvyky toho, s kym jedname.

Jeding tak je mozné si vzajemn¢ vyhovét. [4]

~Marketingova komunikace je interdisciplinarni zalezZitost. Vedle zakladii ekonomie,
zejména obchodu a marketingu, vyuziva také poznatkii z psychologie, sociologie, i
chovani zakaznika. V soucasnosti je velmi vyrazné ovlivnéna bourlivym vyvojem v oblasti
elektrotechniky. Cim dal vic se zde prosazuji nejnovéjsi prostiedky zaznamové, kopirovaci,

sdelovaci a vypocetni techniky.” [4 s. 165]

2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunika¢nim mixem se rozumi soubor nastroju, které firma vyuziva v rameci komunikace
se zakazniky, za i¢elem dosaZeni marketingovych cild. Jednotlivé nastroje komunika¢niho
mixu maji své specifické vlastnosti a je nutné vzdy zvazit vhodnost pouzitého nastroje

Kk jednotlivym piijemcium. [3]

2.1.1 Reklama

vvvvv r

Reklama patii k nejstar§im a nejdtlezitéj$im nastrojim komunika¢niho mixu. Je na ni
vynakladano velké mnoZstvi prostiedkit a mnohdy vyvolava mnoho diskuzi a rozport.
Jedna se o placenou neosobni formu komunikace, kterd postrada zpétnou vazbu. Mezi
vyhody patii predavani omezeného mnozstvi informaci pomérn€ vysokému poctu
spotiebiteld. Reklama je tedy schopna ovlivnit Sirokou masu lidi. V dnesni dobé je vSak trh
reklamou pfesycen a fada zdkazniku ji vnimé jako manipulaci. Hlavnim zamérem je
oslovit spotiebitele a predat jim co nejvice informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbe.

K pfenosu reklamy je mozné vyuzit nékolik druhtit médii. NejcastéjSimi prostiedky jsou
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Casopisy, deniky, televizory, rozhlas, venkovni reklama a online reklama. Pfijemcem

reklamy muize byt jak kone¢ny zakaznik, tak i jina firma. [5]

2.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o postup, ktery se zamétuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Hlavnim ukolem je
prilakat nové zadkazniky a vyvolat dodatecny prodej u téch dosavadnich. Podpora prodeje
je zpravidla omezena v Case a prostoru a vyvolava okamzité nakupni reakce. Je vyuzivana
ziskovymi i neziskovymi organizacemi. Cilové skupiny jsou oslovovany v misté prodeje,
coz vytvari okamzity efekt a zpétnou vazbu. NejCastéji se jednd o vzorky, bezplatné
vyhody, darky ¢i moznost vyzkouset si produkt jest¢ pfed koupi. Tento néastroj mize byt
chapan 1 negativné, v pfipad€ Castych pouzivani podpor, v jehoz dusledku lze znacku
povazovat za levnou a tudiz méné kvalitni. Proto se podpora prodeje tyka pievazné

kratkého obdobi. [5]

2.1.3 Public relations

Princip Public relations, znam pod zkratkou PR, spociva v budovani dobrych vztahi
s Sirokou vefejnosti, v tvorbé pozitivniho firemniho image a v pofddani rtznych akci
(events). Je to jeden z nastroji neosobni komunikace. Hlavnim cilem je informovat
vefejnost o aktivitdich podniku a publikovat informace, které podpoti a pozitivné ovlivni
povést a divéryhodnost podniku. Nejedna se pouze o komunikaci se zakazniky, ale
dilezita je také komunikace uvnitf firmy. V porovndni sreklamou jsou nédklady na

realizaci podstatné niz$i, oproti tomu divéryhodnost byva na vyssi urovni. [5]

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustrannd komunikace, kde dochdzi k udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahti se zdkaznikem. Je to jeden z nejucinnéjSich nastroji komunikace.
VyuZivan je zejména v kontaktech mezi firmami a nepostradatelny je u vyrobcl
nabizejicich sluzby. Diive mél tento nastroj spiSe negativni reputaci, diky prodejctiim, kteti
se snazili za kaZdou cenu prodat sviij produkt, bez ohledu na potfeby a pfani zdkaznika.

Nevyhodou byva pomérné velka naro¢nost realizace a vysoké finanéni naklady. [5]
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2.1.5 Primy marketing

Piimy marketing spoc¢iva v kontaktovani stdvajicich a potencidlnich zakaznikii za celem
vyvolani okamzité reakce. Pouzivaji se média vyzadujici piimy kontakt, jakymi jsou posta
(direct mail), telefonni kontakty, brozury a katalogy. Reakce od zakaznikt se ziskavaji
prostfednictvim telefonovani, osobnich navstév nebo odpoveédnich kuponid. Tento nastroj
nevyzaduje prilis velké nadklady, a je tak vhodny pro vSechny typy a velikosti firem. Diive
byl tento pojem chapan jako urcity typ distribuce, diky vysokému vyuziti zasilkového
prodeje. Pozdéji doslo k budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky a diraz se kladl na
okamzitou zpétnou vazbu. Vyhodou je flexibilita nacasovani a moznost vyuziti kreativity

Vv osloveni zakaznikd. [3]

2.1.6 Interakce mezi public relations a reklamou

Pomérné casto dochazi k zaméné public relations a reklamy. Je to v disledku pomérné
velkého mnozstvi spoleénych znakti. Oba komunikaéni nastroje vyuzivaji stejné sdélovaci
prostiedky, informuji zakazniky, pfesvédcuji a vybizeji k akci, snazi se o vytvafeni
pozitivniho image podniku a pracuji scilovymi skupinami, oba jsou soucasti
marketingového komunika¢niho mixu a mély by se navzajem dopliovat. Existuje vSak

také mnoho odlisnosti, které znazorfuje tabulka 1. [1] [3]

Tabulka 1 - Srovndni public relations a rekiamy

Charakteristiky Reklama Public relations
Zaméreni ¢innosti Orientace na obchod, prodej Orientace na trvalé vztahy
Komunikace Masova, monolog, jednosmérna  Selektivni, dialog, obousmérna
Cil Informovat, ovlivnit Duvéryhodnost, pozitivni image
Divéryhodnost sdéleni Nizka Pomérné vysoka
Kontrola sdéleni Kontrola obsahu i na¢asovani Relativné mala kontrola
Finan¢ni narocnost Vysoka Nizka
Casové hledisko Kratkodobé cile Kratkodobé i dlouhodobé cile

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FTOREK, M. Public relations jako ovliviiovani minéni, s. 137,
FTOREK, M. Public relations a politika, s. 66.

Hlavnimi vyhodami public relations je vysoka duvéryhodnost, vétsi ndkladova efektivita a

existence zpétné vazby. Mezi nevyhody patii nemozZnost kontroly obsahu sdéleni, moznost

zkresleni informace ze strany médii a pomérné obtiznad méfitelnost efektivity.
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2.2 Komunikac¢ni strategie

Prostiednictvim komunikacni strategie firma dosahuje stanovenych marketingovych cila.
Cile mohou byt jak kvantitativni (zvySeni prodeje, obratu), tak psychologické (zvySeni
povédomi o produktu). Tato strategie je zaloZena na urcitych principech, které je nutno
dodrzovat:
e Princip permanentnosti — prace na strategii nikdy nekon¢i, dulezité je sledovat
vnéjsi okoli.
e Princip variantnosti — je tieba vytvofit vice variant (optimistické i pesimistické),
Z divodu sniZeni neuspesnosti.
e Interdisciplinarni tviréi pristup — na tvorbé strategie se podili pracovnici
Z riznych odd¢leni, kazdy ma jiny pohled na véc.
e Védomi prace s rizikem — uvédomovani si toho, ze kazdé rozhodnuti sebou nese
urcita rizika.
e Dalsi — princip védomi prace s cCasem, princip inovacniho zplsobu, princip

budovani vize. [6]

Diive nez zacneme vytvaret strategii, je dulezité mit vizi, neboli dlouhodobé predstavy
podniku, jeho smysl. Nasleduje situacni analyza, kde dochazi k identifikaci problému,
zjisténi prilezitosti a hrozeb, prizkum vnéjsiho a vnitfniho okoli, vyhodnoceni silnych a
slabych stranek podniku. Poté je nutné stanovit si cile, které jsou splnitelné, jasné
charakterizované a nemély by byt vrozporu s ostatnimi cili. Nesmime opomenout
sestaveni finan¢niho planu na realizace zvolené strategie. Strategie zadvisi na povaze
produktu a segmentu zakaznikt, se kterymi budeme komunikovat. Nasleduje samotna
realizace, kterda musi byt spravné nacasovdna. Konecnou fazi je vyhodnoceni realizace
zvolené komunikacni strategie, kdy porovnavame stav pfed a po realizaci. Vysledkem je

zjisténi, zda byla strategie zvolena spravng, ¢i je tieba ji zménit. [6]
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3 Teorie public relations

V prvé tadé je dulezit¢é pochopit problematiku rozdilu mezi public relations a
marketingovou komunikaci. PR pivodné souviselo pouze s pozici tiskového mluvciho,
jehoz tukolem bylo pfekonédvat rozdily mezi nazorem firmy a ndzorem médii na jeji
aktivity. Postupné se hlavnim cilem PR stalo udrzovani kontaktd a vytvafeni dobrého
jména firmy. PR je tedy mnohem komplexnéj$i pojem nez marketingovd komunikace,
pracujici s raznymi cili a cilovymi skupinami. LiSi se také pouzivanymi nastroji.
Marketingova komunikace je na rozdil od PR spiSe kratkodobé a komercné zaloZena.
Nejvétsi vyhodou PR oproti marketingové komunikaci je fakt, ze jej lidé povazuji za
mnohem objektivnéjsi, vérohodnéjsi a zajimavéjsi. Coz je zapfi¢inéno hlavné tim, ze je
marketingova komunikace obvykle hrazena firmou a vyvolava tak urcitou pochybnost, co
se tyCe verohodnosti sdélené informace. Nevyhodou PR je obtiznd kontrola obsahu
informaci o novinkdch. Sdé€leni médii se miZze obcas znacéné liSit od informaci

rozsitovanych tatvarem PR. [3]

3.1 Vychodiska public relations

Vychodiska, kterd maji vyznamny vliv pro public relations jsou vefejné minéni, image a
corporate identity. Klicovym faktorem je vefejnost — jeji postoje a nazory, kterd znacnym
zpusobem ovliviiuje fungovani spolecnosti. Souhrnné oznafeni pro ndzory vefejnosti

muzeme nazvat jako vefejné minéni.

3.1.1 Verejnost

Veftejnosti se rozumi skupina lidi, ktera ma spole¢né z4jmy a vznikla za i¢elem uspokojeni
svych potieb. Je to skupinka obklopujici organizaci, jejiz chovani a postoje ovliviiuji jeji

fungovani. Dé€lime ji na interni a externi.

Interni verejnost
Do interni vefejnosti fadime zainteresované skupiny lidi, které maji znaény vliv na
fungovani a povést organizace. Hlavnim pfedstavitelem jsou zaméstnanci. Je velice

dalezité¢, aby s nimi firma budovala dobré vztahy, motivovala je, vzdé€lavala, jelikoz
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predstavuji vizitkou organizace. Do interni vefejnosti fadime také nejblizsi okoli
organizace, pro které firma vytvaii pracovni mista, podporuje obcanské aktivity a

sponzoruje sportovni ¢i kulturni akce. Dale tam patii dodavatelé, akcionafi, investofi.

Externi vefejnost

Urcite skupiny vefejnosti, které se nachazeji vné€ organizace, ale maji s ni urcitou spojitost
(média, finan¢ni instituce, voli¢i). VIada ovlivituje organizaci prostfednictvim ptedpist a
nafizeni, publicisté podavaji informace o organizaci cilovym skupinam. Tyto informace
publicisté ziskavaji od organizace prostiednictvim tiskovych zprav, konferenci a
poskytovani interview. Je velice dulezit¢ s nimi udrzovat dobré vztahy a podéavat jim
kvalitni a zajimavé informace, které pozitivné ovliviluji povést organizace. Dobré je také
spolupracovat napf. se Skolami, nabizet praxi pro studenty ¢i poskytovat materidly pro

vyuku, i to je zplsob pozitivniho ovliviiovani vetejnosti. [7]

3.1.2 Verejné minéni

Vetejné minéni je velmi dilezité vychodisko pro spravné fungovani PR. Je to druh
sociologického vyzkumu, ktery ma za cil zjistit ndzory zkoumané vetejnosti, ziskat nazor
nebo smysleni spolecnosti. Organizace m& moznost ho uspéSné ovliviiovat, praveé

prostfednictvim PR aktivit.

Hlavni rysy vetejného minéni:
o Verejné minéni odrazi soucasné ndazory, postoje i nalady verejnosti.
o Verejné minéni nelze povazovat za presné rozumové pozndni.
o Verejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti.
o Verejné mineni je dano spolecenstvim zdjmii, znalosti a tradic.
o Verejné minéni se vytvari jen k vyzkumnym podnétim (jeviim, ndzoriim, osobnostem
¢i udalostem).
o JVerejné minéni je ovlivnitelni mnoha zpiisoby: projevy politikii, kazdodennim

pusobenim tzv. nazorovych vudcii a zejména masmédii. [7 S. 15]
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K dosazeni uspésnosti je zapotiebi vytvaret o sob¢ jako o firmé pozitivni predstavu neboli
image, pfiemz lze vefejné minéni ovliviiovat mnoha zpisoby. Podstatnou roli hraji
materidlni i duchovni ¢initelé. K nejcastéjsSim faktortim, které minéni vetejnosti ovliviuji,

Jsou média, vlastni zkuSenosti a zajem o danou problematiku.

3.1.3 Image

Cilem snazZeni PR aktivit urCité organizace je vytvofeni pozitivni, jasné a unikatni image.
Je to souhrn pocitl vefejnosti vztahujici se k dané organizaci, vznikajici v dasledku
pozitivni péfe o zékazniky, vhodnosti produktli, obchodniho prostiedi a firemni
komunikace ze strany organizace. Jinymi slovy je to pfedstava, kterou si kazdy jedinec, na
zakladé osobnich zkuSenosti a informaci ziskanych zvenéi, o firmé vytvofi. Pocity
souviseji témer se v§im, co se organizace tyce. S firemnim logem, uniformami, reklamnimi
letaky, pfistupem organizace, atmosférou uvnitf, designem budovy, kvalitou produktu a
zakaznickymi sluzbami. Firemni image je tedy vysledkem aktivit spolecnosti a muze byt

zdrojem vyhody, ale i nevyhody. [8] [9]

3.1.4 Corporate identity

Firemni identita je spojend s dlouhodobymi cili organizace. Jedna se o vizudlni zplsob

identifikace organizace. Je tvofena tfemi prvky:

e Firemni design — logo, znacka, pismo, barva, tvary, graficka uprava pisemnosti,
formulait, publikaci, uniformy, design produktu, obal, stav budov.

e Firemni kultura — souhrn piedstav, pfistupti a hodnot ve firm¢, zplisoby realného
chovani, jednani.

e Firemni komunikace — souhrn vSech metod a zptisobti komunikace uvnitt firmy i

navenek. [6] [8]

Je odvozena od filozofie firmy, historie, kultury, vize a vyjadiuje zplsob, jakym firma
komunikuje navenek, jak se prezentuje, jaké je prostfedi uvnitf, jak se odliSuje od ostatnich

a jakym zplsobem chape sama sebe.
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3.2 Public relations jako nastroj komunikace

PR lze charakterizovat jako komunikacni nastroj, ktery podporuje dobré jméno firmy,
snazi se o projekci jeji osobnosti, jedné se o fizenou reputaci. Firma se touto metodou snazi
prekonavat a identifikovat rozdily mezi tim, jak by firma chtéla byt vnimana a tim, jak je
redln¢ vnimana vefejnosti. Tato véda Cerpa poznatky se sociologie a psychologie.
Zakladem uspésné marketingové komunikace jsou pravé dobré vztahy s vetejnosti, jelikoz

firma s dobrou reputaci, ma dle nazoru vétsiny lidi, také nejlepsi produkt. [9]

Mnoho lidi ma mylnou pfedstavu o tom, co pojem PR znamena a lehkovazné si mysli, Ze
pojmy public relations, reklama, vztahy s médii a propagace jsou jedno a totéz. Tento
pojem lze vnimat ve tfech riznych vyrazech, a to vztahy s témi, kdo predstavuji veifejné
organizace, zpusoby prostiedky k dosazeni piiznivych vztaht ¢&i kvality nebo stav

vzéajemnych vztahu. [10]

Vysledkem PR aktivit je publicita, neboli zprava od médii smérem k vefejnosti, tykajici se
novinek ve firm€. Vefejnosti se rozumi skupina lidi, kterd neni prvotnim piijemcem
produktt firmy, ale ovliviiuje nazory na ni. Jedna se o druhotné cilové skupiny, které jsou
soucasti vngjsiho prostiedi firmy. K dosazeni uspéSnosti firmy je velice dillezité udrzovat
S vefejnosti pozitivni vztahy. Podstatou PR je dvoustrannd komunikace. Firma vefejnosti
predava informace a zaroven se od ni uci. ,,PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem
je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeéni, sympatie
S druhotnymi  cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum i

stakeholderi.“ [3 s. 301]

Pro celosvétovy vyraz public relations existuji stovky definic. VSechny jsou zaloZeny na
spole¢ném zakladu.

Nejrozsitengjsi definice byla piijata v roce 1987 Institutem Public relations (IPR).

,, PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. *“ [11]
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Ve stejném roce byla prtijata také ,,Mexicka deklarace®, ktera zni: ,, PR v praxi jsou umeéni a
socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby managementu
firem pri provadeni naplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak zdjmiim

organizace, tak zajmiim verejnosti. ““ [11]

Dal8imi odbornymi definicemi jsou:

., PR jsou funkce rizeni, ktera identifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi
organizaci a riiznymi skupinami verejnosti, na kterych zavisi jeji uspéch, nebo neuspéch. “
., PR jsou funkce 7izeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i postupy
Jednotlivce nebo organizace s verejnym zdajmem. Pripravuje a realizuje program c¢innosti,

jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a prijala.” [11]

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a duvery. Public relations

organizace také uplatiuji jako nastroj svého managementu.“ [8 s. 17]

At se jedna o jakoukoliv definici, vzdy najdeme spolecné prvky:

e PR zahrnuji navazani a udrZovdni vzdjemného porozuméni, vzdjemné diivery,
respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich verejnosti.

e PR jsou disciplinou F¥izeni, coz vyZaduje, aby vSechny formy pripravované
komunikace byly provadeny efektivne.

e PR jsou rizenim vztahit mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou verejnosti/cilovou
skupinou.

e PR jsou proces smérujici k vytvoreni pozitivnich postoju na zakladé znalosti nebo k
premeéné negativnich postojii a nazorii na pozitivni.

e Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a verejné zdajmy. PR jsou vice nez
pouhé presvedcovani: jsou komplexem rizeného komunikacniho procesu, ktery
zahrnuje vizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

e PR jsou nepretrzZitou funkci, ktera v opodstatnénych pripadech podporuje (a miize
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

e PR 7idi oboji, tj. povést i vnimani firem*, znacek a jednotlivci. [11]
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PR aktivity jsou spjaty s komunika¢nim mixem z hlediska:
e Tvorby a udrzovani firemni identity a jeji image, napf. prostiednictvim reklamy a
dnt otevienych dveti,
e Udrzovani dobrych vztahti s médii (v krizovém i uspéSném obdobi).
e Ucasti na vystavach a veletrzich (VV),
e ZlepsSovani firemni pozice, napf. sponzorovanim sportu, kultury,

e PécCe o vnitini komunikaci firmy. [3]

PR ma ve srovnani s marketingovou komunikaci mnoho silnych i slabych stranek,

znazornénych na obrazku 1 a 2. [3]

Dobry obéan

Zjisténi dalezitych
trendd

Krizovy
management

PuRicYetone Obiiznost dosazeni

publika

Flexibilita sdéleni

Nékladova
efektivita

Vétsi objektivita

Obrdazek 2 - Silné stranky PR

Zdroj: DE PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
s. 303.

29



Nedostatetna
kontrola

ObtiZznost méfeni
efeklivity

Novinafi hlidaji
vstupy

Obrazek 3 - Slabé stranky PR

Zdroj: DE PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace,
s. 303.

3.2.1 Komunika¢ni proces public relations

V komunikaénim procesu public relations dochdzi k logicky navazujicim dil¢im kroktm,

které jsou soucasti PR aktivity.

Subjekt PR
Od subjektu prostiednictvim prostiedkii a forem smeéfuje komunikace k cilovému
zakaznikovi (objekt). Subjekt je tedy iniciatorem komunikacnich vztahti. Subjektem je

organizace, spolecnost, firma ¢i instituce.

Predmét PR

Pfedmétem komunikace byva samotnd organizace nebo jeji produkty ¢i nabizené sluzby.
Cile PR

vvvvvv

aktudlni a dobfe definované. Pro spravné stanoveni cili je nezbytné znat vychozi stav

30



firmy, image firmy a plan, ktery jednotlivé cile podrobné rozpracovava. Cile mohu byt

o 24

Plan PR
Planem se rozumi podrobné rozpracovani jednotlivych cili v ur€itém casovém horizontu,
v ramci néhoz je definovan rozpocet, cilové skupiny, média, zplsoby vyhodnocovani

komunikace a celkového procesu.

Realizator PR
Realizatorem public relations miize byt formou in house (vnitini pracovni sila organizace),
nebo outsourcing (prostiednictvim externi sily). Vyuziti externich pracovnikli zavisi na

zvolenych cilech organizace.

Prostifedky a formy PR
Obecné lze fici, Ze v praxi lze vyuzit prostfedki rozdélenych do dvou hlavnich skupin:
e Prostfedky a formy individualniho ptisobeni.

e Prosttedky a formy skupinového ptisobeni.

Komunika¢ni kanaly PR
Kanaly komunikace 1ze opét rozdélit do dvou hlavnich skupin:
e Kandly osobni komunikace — jednd se o nejstarSi a nejucinnéjsi zplsob
komunikace, kde dochazi k pfimému kontaktu dvou nebo vice osob navzijem.
e Kandly neosobni komunikace — mezi subjektem a cilovou skupinou existuje

médium, diky kterému je postradana zpétna vazba.

M¢édia mohou byt elektronického, tisténého, ¢i jiného ptivodu.
o Tisténa média — denik, publikace, Casopisy
o Elektronicka média — televize, rozhlas
o Vystavy, veletrhy
o Internet
o ,,0ut home media®“ — velkoplosna venkovni reklama

o Ostatni — CD, DVD, mp3
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Cilova skupina PR
Public relations se zaméfuje na druhotné cilové skupiny, kterymi jsou vefejnost a

stakeholdefi. Obvykle jsou stanoveny segmentaci V marketingové strategii.

Zpétna vazba PR
Nemén¢ dilezitou konecnou fazi procesu je zpétnd vazba, pomoci které zjistime ucinnost

realizace a diky niZ je mozné nasledné provést piipadnou napravu. [8] [13]

3.3 Oblasti plisobeni public relations

Oblasti, ve kterych se snazi organizace prostfednictvim PR aktivit vybudovat dobré vztahy

s vetejnosti je mnoho. Jednotlivé a blize specifikovany jsou v kapitolach nize.

3.3.1 Krizova komunikace

Vyznam PR je obzvlasté dulezity, pokud se firma dostane do stavu krize. Vznik takové
negativni udalosti mize mit za nasledek poskozeni image ¢i samotné existence firmy.
Kazd4a organizace by méla moznost krize predpokladat a predem se na ni pfipravit, coz
muze zmirnit nasledné dopady. V ptipad¢ vzniku takové udalosti je dilezité jednat
s okolim pfimé a oteviené, sezndmit vefejnost se situaci, zvetfejnit veskera tiplna a pravdiva
fakta a mit stanovené pravidla a postupy pro fesSeni této situace. Na pocatku je tieba zvolit
jednoho mluv¢iho, aby se zamezilo protichidnym informacim od jednotlivych manaZert.
Tim by méla byt zajiSténa objektivnost a diivéryhodnost sdélované informace vefejnosti a

zaroven tak bude mit podnik vSe pod kontrolou. [3]

Pokud krizova situace nastane, je tfeba sestavit krizovy plan. Nejdiive dochdzi k analyze
stavajici situace a identifikaci moznych problému a nésledkd. Poté se sestavi podrobny
plan, ve kterém je nutné stanovit misto, ¢as a zpusoby, jakymi firma vystoupi na vefejnosti.
V neposledni fadé¢ se zvoli vhodné komunikacni prosttedky. Informace sdélena

prostfednictvim zkuseného mluvéiho, by méla byt kratka, jasna, srozumitelna a pravdiva.

[8]
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3.3.2 Media relations

Tento pojem je nékdy nahrazovan pojmem press relations, neboli spoluprace s médii. Je to
jedna z nejucinnéjsich forem vytvaieni vetejného minéni. Tyto vztahy jsou velice dulezité,
protoze pravé masmédia slouzi k pfenosu sdéleni informace vetejnosti a ovliviiuji tak
vetejné minéni. Oni rozhoduji o tom, co se objevi na strankdch novin, Casopisi, Ci

televiznich obrazovkach. [12] [14]

Pro volbu spravného média je nutné definovat cilovou skupinu. Poté je na fad¢ spoluprace
pracovniki PR se zastupci médii, coz vede k budovani dobrych vztahd. Informace od

pracovnikll smérem k médiim by mély byt pravdivé, srozumitelné a snadno ovétitelné. [8]

Jen maloktery subjekt dokaze realizovat kvalitni PR bez dobré spoluprace s médii ¢i
tiskem. ,,Press relations jsou souborem opatieni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni
vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem sprdavné fungujicich press

relations je dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR.* [8 s. 175]

Nastroje a formy media relations
Pienos informaci z organizace Kk cilovym skupinam je uskuteéfiovan prostifednictvim
nastroji. Patfi k nim zejména tiskova zprava, individudlni prostfedky kontaktu s médii,

tiskova konference, interview a press trip.

Tiskova zprava

Zakladnim pisemnym prostiedkem pro komunikaci s médii je tiskova zprava. Obsahuje
informace o subjekty vhodné ke zvefejnéni. Velice dilezity je titulek, ktery by mél byt
poutavy. Délka utvaru by méla byt nanejvy$ dvé strany a zdkladni informace by mél
obsahovat prvni odstavec. Kromé informaci zde mohou byt také obrazky, fotografie ¢i

videozaznamy. Muze byt v tisténé i elektronické podobé. [8]

Individualni prostifedky kontaktu s médii

vvvvvv

muze dostat pfimé tipy pro spravnou volbu metody a priibéhu PR aktivit.
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»~Pracovnik v oblasti publicity miize pracovat lépe, zna-li se osobné s séfredaktorem,
reportery, nebo s fotografem. Ziskame-li mezi novinari prdtele, neni pochyb o tom, Ze
Z toho budeme mit prospéch. Toto pratelstvi temer vidy vede kvytvoreni vzdjemné
zavislosti a vyvine se z néj ucinnd a rychla spoluprace se sdélovacimi prostredky.© [15 .

152]

Tiskova konference

Jedna se o financné€ 1 organizacné pomérné naro¢ny nastroj, nicméné s sebou nese vyssi
pravdépodobnost uvetejnéni sdéleni, nez tomu bylo v pfedchozich ptipadech. Tiskova
konference je tedy potfadéana v piipad¢, Ze je informaci ptikladana vysoka dilezitost. Je to
planovana seslost pro predstavitele masmédii, kde dochazi ke sdélovani informaci vice
médiim soucasné. Pro velkou tcast je nutné zvolit vhodné misto a ¢as konani. Po ukonceni
je vytvorena tiskova zprava, kterd shrnuje dil¢i informace konané konference. Ta mtze byt
nahrazena také tzv. press kit, ktery obsahuje tiskovou zpravu jak v tisténé, tak
Vv elektronické podobé. Soucésti konference mohou byt také prezentaéni predméty a

obcerstveni. [12]

Interview
Rozhovor neboli interview je dal§im prostfedkem komunikace mezi organizaci a médii.

Mize mit osobni, telefonickou ¢i pisemnou podobu, béhem niz dochazi k pfimému

kontaktu. [8]

Press trip

Pod timto pojmem si mlZeme piedstavit pobyty a zijezdy novinail, které slouzi
k prohloubeni kontaktli s novinafi a k ziskani nasledné publicity. Tento trip byva vétsSinou
spojen s konanim né&jaké vyznamné firemni, spoleCenské ¢i kulturni udalosti. Dulezité je
klast diraz nejen na prubéh planovaného programu, ale i na ubytovani a jiné dopliikové

sluzby poskytnuté novinaiam. [8]

3.3.3 Event marketing

Event je organizovand udalost, kterd miva spoleCensky nebo kulturni charakter.

V organizaci je jejich vyuziti vyznamnou komunika¢ni formou, ve které hraji roli emoce.
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Stejné jako ostatni formy PR, dokdze i tato Uispé$né ovlivnit vefejnost, posilit image a
povest firmy, za ptredpokladu spravného stanoveni cili, spravné tvorbé a realizaci.
Realizace byva vsSak velice obtiznd. Vyhodou je, ze si organizace muze libovolné
naplanovat konani udalosti. Organizatoii s vefejnosti komunikuji pfimo, coz umoziuje
zpétnou vazbu, nezbytnou pro vytvareni dobrych vztahd. Dalsi charakteristickou vlastnosti

je omezeni poctu zucastnénych osob. [8]

»~Events jsou komplexni akce PR, pri nichz vyvolavaji multimedialné nasazené prostredky
(internet, televize, rozhlas, tiskova média, aj.) emocialni zaZitek a pomdhaji spolecné
S prezentovanym obsahem uplatiiovat komunikacni cile organizace ci firmy ve verejnosti.*

[8 s. 140]

V praxi se miizeme setkat s riznymi druhy eventt:

Prezentace — sezndmeni cilovi skupiny s novinkami, prezentace maji vyhranénou podobu.
Konference — $ir§i odborné tematicky zabér, ¢asové rozsahlejsi (vicedenni), bohaty
spolecensky program.

Firemni prednasky — tematicky ucelené, kratsi ¢asovy interval.

Spolecensky reprezentativni akce — snazi se o vytvoreni emotivniho zazitku, méné
formalni, nezamétuji se primarné na racionalni vyklad informaci, soucasti kulturni nebo
hudebni program (slavnostni vecery, vyro¢ni setkani, plesy podniku).

Spolecenska setkani — za ticelem informovat o daném tématu, odborny vyklad, ptfipadna
diskuze k tématu (setkani s voliéi, s obcany).

Dny otevienych dvefi — den vyhranény pro sezndmeni vefejnosti se zplisobem své
¢innosti, s vyrobnim ¢i prodejnim zdzemim, s personalem (Skoly).

Dobrocinné aukce — vynos drazby piedan potfebnému subjektu.

Eventy pro zaméstnance — nastroj podnikové kultury, posiluji vnitini vnimani organizace

a tim i jeji image, utuzuji kolektiv, napomahaji vnitropodnikové komunikaci. [8]

3.3.4 Corporate publishing

Corporate publishing (CP) je metoda navazovani kontaktd se okolim organizace, ohledné

svych produktii a firemni filozofie, prostfednictvim internich médii. Cilem je opét podpora
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firemni image a pozitivni ovliviiovani vefejnosti. Mezi média corporate publishing patii

zejména Casopisy (pro zaméstnance i zdkazniky a Sirokou vetejnost) a vyroéni zpravy.

Casopisy pro zakazniky — periodicky tiskovy prostiedek, slouzi k budovéani dobrych
vztahli se zékazniky, k vytvafeni divéry, zlepSeni firemni reputace, podporuji prodej
vyrobkd ¢i sluzeb.

Casopisy pro zaméstnance — periodicky tiskovy prostiedek, upeviiuji vztahy uvnitt
organizace, pomahaji vytvaret firemni identitu, zvysuji rentabilitu.

Vyro¢ni zpriava — neperiodicky tiskovy prostiedek, oficidlni dokument, prezentace
zasadnich vysledkll organizace za urcité obdobi, obsahuje informace finan¢ni, majetkové,

planované, vysledkové a vyhledy do budoucna.

Existuji i jiné druhy publikaci, vydavanych jednordzové, k néjaké prilezitosti. Jsou to
jubilejni publikace, kalendare, samolepky, pohlednice, pozvanky, aj. Dale také newslettery
neboli tiskoviny uréené pro externi vefejnost. Ty maji nejcastéji webovou podobu,

zpravodajsky raz a jednoduchou grafickou tpravu. [8]

3.3.5 Online public relations

Online PR pfedstavuji novd média vyvinuta v devadesatych letech minulého stoleti a jsou
jimi internet a jeho rtizné aplikace. Internet zajistuje globalni dosah pomérné levného,
masového a rychlého charakteru. Pomoci internetu dochazi k integraci vSech komunikaci
s vefejnosti (reklama, marketing, public relations, Zurnalistika). Zaroven se tato
komunikace v dusledku pouziti internetu vyrazné urychluje. Pfijemci nemusi ¢ekat na
vydani dalsiho tisténého materialu, informaci maji k dispozici na webu témét okamzité.
Internet je v neposledni fadé povazovan za doplikovy prvek k dal§$im médiim. Mezi
vyhody fadime oboustrannou komunikaci a snadné zacileni, k nevyhoddm patii pribézna a
Castd aktualizace dat, mozné problémy s technikou. Nejcast&jsi utvary online PR aktivit

jsou webové stranky, virtualni noviny a Casopisy, virtualni a videokonference, diskuze a

diskusni fora. VSeobecné vyuzivanym prostiedkem pro komunikaci na internetu je email.

[8] [16]
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Nastroje a formy online public relations
V posledni dob¢ stale vice roste vyznam internetu a online komunikace, s ¢imz souvisi 1

Castéjsi vyuzivani modernich technologii a médii.

Webové stranky

Témet kazdd uspésna firma by dnes méla mit profesiondlné feSenou webovou stranku a
Celit tak své konkurenci. Je to jedna z nejzakladnéjSich forem online komunikace.

Prosttednictvim nich poskytuje firma svym zakaznikiim rady, informace, nabidky, sluzby.

Blogy

Blog je jakysi digitdlni denik, na némz firma obvykle periodicky zvefejiiuje své ndzory,
témata. Jednd se o jednoduchy zplsob, jak zjistit ndzor vefejnosti na spolecnost a jejich
produkty ¢i sluzby. PR pracovnici mohou vytvaret bud’ svlij vlastni blog na webovych
strankach firmy, nebo pfispivat svymi nazory na jinych blozich. Vznika tak dialog mezi
uzivatelem blogu a blogerem, obousmérnd komunikace. Zpétna vazba je zde zajiSténa
moznosti zanechavat Gtenafim komentafe. Ctenéfi vidi informace téméf ihned a mohou na

n¢ okamzité reagovat.

Socidlni sité

Stale vétSim trendem nastrojit PR se stavaji socidlni sité. Umoznuji koncentraci na
specifickou skupinu vefejnosti s ndslednou zpétnou vazbou. Firmy komunikuji nejen
prostiednictvim webovych stranek, ale vytvafeji také profily na socialnich siti, kde
prezentuji své produkty a sluzby, provadi marketingové prizkumy a komunikuji
nepiehlednost. Aby byla tato metoda uc¢inna, je potieba zvetejniovat aktualni a pravidelné

informace.

Mobilni sluzby

Online komunikace se za posledni dobu rozsitila i do mobilnich telefoni. PR pracovnik
muZe oslovit vybranou skupinu zdkaznikl a vyuzit tak vyhod osobni komunikace

s okamzitou zpétnou vazbou. [8]
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3.3.6 Public affairs

Diky této PR online metodé vznikaji tzv. government relations neboli vztahy s vladnimi
institucemi. Jedna se o komunikaci subjektll s vefejnymi institucemi (Gfady misti,
regionalni samospravy, Ufady statni spravy). Zajistuji dobré jméno firmy, udrzuji dobré

vztahy a ovliviiuji tak vefejnou politiku. [17]

3.3.7 Lobbying

Tradi¢ni, ale stale aktualni formou PR je lobbing. Je to socialné psychologickd metoda
komunikace s vetejnosti, technika individualniho ptsobeni. Spociva ve vztahu mezi
lobbistou a zastupcem veiejnosti, ktery ma byt lobbovan. Dochazi mezi nimi ke
komunikaci, kterd by méla dojit v zavéru k souladu mezi obéma stranami. Ptikladem

lobbingu je jednani ohledné regulace a omezeni reklam na tabakové vyrobky. [8]
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4 E-commerce Holding, a.s.

E-commerce Holding, a.s. (ECH) je pomérn¢ nova firma, zalozena roku 2014, ktera se
primarné zabyva prodejem zbozi pies internet. Stavi evropské e-shopy do specializovanych
vertikal, ¥idi se aktualnimi trendy a pozadavky zakazniki a buduje sit’ s Sirokou nabidkou a
specializovanych e-shopi, spolu vlastnénou skupinou Rockaway Jakuba Havrlnata a
spole¢nosti Czech Media Invest (CMI) Daniela Ktetinského a Patrika Tkace. Majitelé v ni
vidi velky potencial, jelikoz firma dlouhodobé roste a stale nedosahla svého maxima. Od
spusténi v minulém roce spole¢nost vybudovala sit’ 17 e-shopl a pracuje se zakaznickou
databazi ptes 3 mil. uzivateli. Mimo velkych obchodnik domd, prozatim neexistuji zadni
jini specialisté na odvétvi sportu, mody apod. a pravé v tom vidi E-commerce mezeru na

trhu, kterou se snazi, prozatim aspésné, vyplnit. [18]

Evropské e-shopy celi trendu rostoucich nakladi a tim snizenému zisku, coz brani jejich
dalSimu rozvoji. Integraci do E-commerce Holdingu, vyuZitim moderni technologie a
dlouholetych zkusenosti profesiondlti, dochézi k akceleraci ristu a k lepSim hospodaiskym
vysledkiim. Firma se pys$ni celoevropskou ptisobnosti se silnym zdzemim investort, praci
s nemodernéjSimi technologiemi a postupy, stavbou platformy pro statisice zdkaznikd a

tymem profesionald. [19] [20]

Mezi sponzory patii skupina Rockaway, jejiz hlavnim ptedstavitelem je podnikatel Jakub
Havrlant. Tato firma se specializuje na internetové projekty, které maji velky vliv na
uzivatelské chovani. Ve vlastni rezii stavi projekty, ve kterych vidi potencial, které se jim
diky silnému zazemi a vlastnim zdrojim dafi pomé&mé rychle zrealizovat. Vizi skupiny
Rockaway je vytvofit online alternativy pro kazdodenni Zivotni potieby. Investicemi na
rozvojovych trzich skupina pomaha realizovat uspéchy zac¢inajicim firmam a poskytuje jim
svoje know-how. Béhem prvniho roku ptisobnosti firma uzaviela 20 investic, sama zpustila
5 projektd a spoluvytvofila 550 pracovnich mist. E-commerce Holding je jednou
z klicovych aktivit skupiny Rockaway. Rockaway je tedy investi¢ni skupinou a ECH je
jeden z nejvétsich strategickych projektu, do kterych investuje. [21]
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Dalsim sponzorem je spole¢nost Czech media invest (diive Ringier Axel Springer CZ).
Jednd se o nejsilngj$i medidlni doménu na Ceském trhu, kterd prostiednictvim médii
komunikuje s Sesti miliony uzivateld. CMI je vydavatelem tii celostatnich denikd, vydava

tisténé deniky, ¢asopisy, webové projekty i online magaziny. [22]

4.1 Aktualni e-shopy spole¢nosti E-commerce Holding

Vinatis.cz

Vinatis je pfedni prodejce na internetovém trhu, ryze Ceska spolecnost, zabyvajici se
predevsim prodejem Sperkti, parfému, hodinek, modnich dopliikki a produktti pro zdravi.
Najdeme zde Siroky sortiment riznych druhl i znacek, ptfic¢emz jsou k dispozici nejen
podrobné informace o produktu a fotografie, ale také odborna Iékatskd, vyzivova a
psychologickd poradna. Spolecnost je schopna dorucit zbozi do 1-2 dnli a to za velice
nizké naklady, jiz od 29 K& Samoziejmosti je garance kvality zbozi a zaruka velké
spole¢nosti, pod kterou spada nékolik specializovanych internetovych obchodu, jako je
www.prozdravi.cz, www.parfemy.cz, www.krasa.cz, www.hodinky.cz, www.sperky.cz,
www.modnidoplnky.cz). Dle nakupniho portalu Heureka.cz by Vivantis doporuéilo 96%
z 98 tisic zakazniku. [23] [24] [25] [26] [27] [28] [29]

Vivantis.sk

Stejna vertikala jako vySe zminéna, pfiC¢emz je rozsifena hlavné na Slovensku. [30]

Kolonial.cz

Internetovy obchod s béZnymi potravinami — chlazené, Cerstve, trvanlivé, napoje, drogerie,
1 sortiment pro doméci mazlicky. To vSe je mozné nechat si dopravit az do domu jiz 2. den
po objednani, v pozadovaném <ase, az s 14 dennim ptedstihem. Pfiru¢i navic jako
doplitkovou sluzbu, odveze vratné obaly, v pfipadé pfani zakaznika. Tato firma plsobi na

trhu od poloviny roku 2015. [31]
Snowboards.cz

Prvni sportovni e-shop v Cesku, ktery vznikl jiz v roce 2000, ptisobici v 19 statech Evropy.

Nalezneme zde jak zbozi svétovych znacek, tak i vlastni znacky spoleCnosti. Nejvice
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zastoupen je zde sortiment zimniho vyziti, jako je snowboarding, lyZovani, ale najdeme

zde 1 ostatni sportovni vybaveni a predméty lifestylu. [32]

Sporty.cz

Internetovy obchod, jehoz vedeni se sklada z aktivnich sportovct, zalozen v roce 2009.
Nakoupit 1ze nejen z Ceské republiky, ale i zdaldich 19 zemi Evropské unie. Diky
profesiondlnimu vedeni se miizeme spolehnout, Ze je zde nabizeno pouze kvalitni a

osvédéené zbozi exkluzivnich znacek. [33]

Prodéti.cz

Rodinny e-shop, ktery usnadiiuje nikup maminkam nejen v Ceské republice, ale i v jinych
evropskych statech. Najdeme zde veskery détsky sortiment, od hracek, obleceni, az po
détskou vyzivu a plenky. Vyhodou je rychlé expresni dodani, diky Siroce rozsahlému
skladu, kterym firma disponuje. Témét denné jsou aktualizovany rizné slevové kupony a
bonusy, kredity odménujici vérnost zdkazniki a za zminku stoji i darky k nakupu nad

urcitou Castku. [34]

Bambino.sk

Alternativa vertikaly prodeti.cz, uréena pro slovenské zakazniky. [35]

Bigbrands.cz

E-shop zabyvajici se exkluzivni modou svétové znamych znacek pro Zeny, muze 1 déti.
Najdeme zde kolekce, které nejsou k mani v béZnych kamennych obchodech ani
e-shopech, 100% originalni zbozi. Firma spolupracuje s pfednimi dodavateli v zahranié¢i a
zakazniky je k dispozici rozsahlé mnoZstvi slev, vyhod a kupdnt, které se pribézné

aktualizuji. [36]
Bigbrands.sk

Obdoba internetové stranky bigbrands.cz, kde nakupuji slovensti zdkaznici. Sortiment je

prevazné stejny. [37]
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Rozbaleno.cz

Obchodni spolecnost specializujici se na prodej skrz online aukce, v soucasnosti jeden
Z nejvétsich prodejct tohoto druhu na éeském trhu. Rozbaleno pisobi v Cechach od roku
2006. Nabizi zprostfedkovatelskou cinnost prodeje zbozi na odliSnych distribu¢nich
kanalech nebo v jinych zemich Evropy, nez je pro dané zbozi obvyklé. Nalezneme zde
skladové zasoby a vybérové modely, zbozi se snizenou hodnotou a to vSe za snizené ceny.

[38]

CZC.cz

Internetovy obchod CZC je ryze Cesky obchod s pocitaci a elektronikou, ktery nabizi vice
nez 20 000 druhii produkth elektronického zbozi. Jejich nejvétsi ptednosti je dodani zbozi
vlastnich skladdl a rozsahlym mnozstvim pobodek po celé Ceské republice. Mezi zakazniky
patii nejen domaci uzivatelé, ale také narocni hraci pocitacovych her, firmy, Skoly a jiné

instituce. [39]

UloZenka.cz

Jedna se 0 profesionalni dopravni a logistické sluzby zejména pro internetové obchody.
Spole¢nost nabizi jak dopravu a vydeje na Ulozenky, tak také dal§i prepravni sluzby
v podobé dodani zasilek na pobocky Ceské posty, DPD ParcelShop nebo vydejni automaty
spolecnosti InTime. E-commerce s Ulozenkou spolupracuje z divodu ziskani jednotného

Systému, vytétovani, partnera a jednoho podaciho mista. [40]

Prestoze se muize zdat, ze je ECH rozdé€lena na nékolik casti, které spolu vécné pfilis
nesouvisi, hlavnim cilem firmy je jedna jedind platforma pro své e-shopy, kterd sdili
spole¢né know-how, logistiku, marketingové strategie a bude mit jednotny produktovy

katalog, kde bude fungovat centralni nakup.

4.2 Historie vzniku E-commerce Holding

Historie samotné firmy E-commerce Holding, diky své pomérmné kratké existenci, neni

pfili§ obsahla. Prvni informace o vzniku byla oficialné zvetfejnéna dne 8. 8. 2014, kde se
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docteme podrobnosti o zplsobu zalozeni. E-commerce jako takovd byla zalozena
spolecnosti Rockaway, kterd diky tomu vstupuje do online nakupovani. Provozni feditel
Rockaway v tom vidi veliky potencial, jelikoz vedle obchodnich domt, na trhu neexistuji
specializované odvétvi na modu, sporty a home. Hned prvnim cilem po vzniku
E-commerce Holdingu bylo stat se pfednim hracem na tuzemském trhu, a to do dvou let.
Dalsim cilem bylo dosdhnout obratu 58 miliard korun a kazdoro¢ni rist o desitky procent.

Dlouhodobéjsim cilem je rozsitit expanzi az na evropské trhy.

Firma zacinala s e-shopy specializujicimi se na sporty (Sporty.cz, Snowboards.cz), dalSim
zamérem bylo rozsifit ji o dals$i vertikaly, které mezi s sebou budou sdilet informacni
systém, marketing, logistiku a péci o zdkaznika, cozZ je povazovano za konkuren¢ni vyhodu
a zarucuje vyssi efektivitu. E-commerce Holding se tedy stava jednim z klicovych aktivit
skupiny Rockaway. [41] V zafi se dal$im investicnim partnerem E-commerce stava
spole¢nost Czech media invest, silny a zkuSeny partner, spolu s kterym planuje
E-commerce vstup na evropsky trh. Investor ma bohaté zkuSenosti s byznysem mimo
Ceskou republiku a bude tak velkym piinosem v rozvoji zahrani¢nich aktivit. Detaily
kontraktu vcetné¢ ceny bohuzel autorce sdéleny nebyly. K internetovym obchodim
specializujicim se predevsim na sporty byly pfidany dalsi vertikaly, zamétujici se na médu

(Bigbrands.cz) a déti (Prodeti.cz). [42]

Zacatkem prosince roku 2014 se skupina e-shopli Vivantis, stava ¢lenem nového partnera
E-commerce Holding. Novy partner by mél pfinést Vivantisu nové moznosti ristu,
synergie, podpofit plan ristu na zahranic¢ni trhy a pod¢lit se s nimi o své know-how. Timto
se E-commerce Holding rozsifuje o dalsi vertikdlu, zamé&fujici se na segment Zivotniho
stylu. [43] Zacatkem unora roku 2015 se soucasti E-commerce stava také Kolonial, diive
tradi¢ni sluzba postavend na osobnim pfistupu a znalosti svého zakaznika, nyni spojeni
zkuSenosti retailu a know-how businessu na internetu, diky ¢emuz vznika novy projekt,
online prodeje potravin. [44] Centralni sklad zbozi Kolonialu je planovano umistit spolu
s ostatnimi vertikalami E-commerce, do centralniho skladu v Rudné u Prahy, tedy
spolecného skladu pro celou akciovou spolecnost. Polovina skladu je pro potravinové

zbozi, druhd slouzi pro non-food vertikdly. Zprostfedkovatele, jako jsou velkoobchody a
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fetézce, se snazi firma eliminovat nejen z divodu uspor, ale hlavné za ucelem ptimého

vtahnuti dodavatele a vyrobce do online obchodovani s potravinami. [45]

Ke konci kvétna 2015 byly zvefejnény informace o pusobeni ECH v ramci vertikaly
Prodeti.cz mimo Ceskou republiku. Na Slovensku byla spusténa partnerska vertikala
s nazvem Bambino.sk. Prodeti.cz neni prvni vertikala sahajici za hranice Ceské republiky,
své zbozi tam prodavaji jiz i sportovni weby a e-shopy s modou. Diky spole¢né logistické
platform¢ a know-how celé skupiny je vstup na nové trhy vyrazné zjednodusen, coz Chief

executive officer (dale jen CEO) E-commerce Holdingu povazuje za velkou vyhodu. [46]

Zacatkem cervna zacind Kolonial obsluhovat prvni zdkazniky, pro prvni mésic se zvolenou
taktikou stala donaska zdarma. K dispozici je ptes 120 dodavatelii. Za konkurenéni vyhodu
je povazovana dodavka naprosto ¢erstvého zbozi, diky systému objednavek od dodavatele
az na zéadost zadkaznika. Potraviny tak nelezi nékolik dni na sklad¢ jako v béznych
kamennych obchodech, ale je na cest¢ jen nckolik hodin. Vice o tom, co je Kolonial,

zvefejnila i Mlada fronta dnes, ukazku nalezneme v ptiloze A. [47]

Pouhy rok po spusténi E-commerce holdingu firma oznamila, ze v rdmci roku dosahne
obratu 4 miliard korun. Napomohla tomu také koupé¢ dalsi vertikaly, specializované na

elektroniku, CZC.cz. [48]

Konec srpna je opét ve znameni Kolonidlu, kdy se rozsitila jeho ptisobnost nejen na Prahu
a jeho blizké okoli, ale do dalsi Gasti Stfednich Cech. Dalsi rozsifeni je samoziejmé
planovano a to v blizké budoucnosti. S rozSifenou plisobnosti se rozsifil také pocet
zakaznikd a to az o 300 tisic obyvateld. Zména nastala také v mnozstvi sortimentu a to

zvySenim o 6 tisic polozek. [49]

Nejnovéjsi udalost nastala 26. fijna a tykala se uzavieni smlouvy o pfevodu 100% podilu
spolecnosti provozujici internetové obchody Mall a Heureka. Tato transakce piesahla az
200 mil. euro. Partnerstvi vzniklo za ucelem dosazeni vysokého obratu a obsazeni pozice

lidra v regionu Stredni Evropy. [50]
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4.3 Organizacni struktura

Organizacni strukturu E-commerce Holdingu tvofi vcetné call centra, fidi¢h a skladnika
skupina 267 zaméstnancli. Zaméstnanci jsou sami o sob¢ dulezitym zdrojem pro kazdou
organizaci, jelikoz vytvari jeji vnéjsi i vnitini vefejnost. Spokojenost zaméstnanc, jejich
nazory, postoje i stiznosti, které sd€luji svym rodinam, ptatelim nebo jinym osobam,
mohou mit velky vliv na povést firmy, jak v pozitivnim, tak negativnim slova smyslu.

Nenahraditelnymi zaméstnanci jsou ti, ktefi se citi byt soucasti dulezitych aktivit podniku,

jsou motivovani, rozumi své praci a délaji ji S nadSenim.

Hlavnim piedstavitelem firmy je CEO (Chief executive officer), neboli vykonny feditel,
Jan Jirovec. Je to nejvySe postaveny muz v organizaci, zodpovédny za celou firmu, jeji
fungovani, strategii a postaveni na trhu. Pod nim stoji né€kolik COO (Chief operations
officer), provoznich feditell, ktefi dohlizi primarné na logistiku, marketing a systém
informac¢ni technologie. Zaroven pierozdéluji role jednotlivym vedoucim logistiky,
marketingu a PR, financi apod. Velikou roli hraji také generalni manazeti jednotlivych
vertikal, kteti maji zodpovédnost primarné za chod své vertikaly ¢i za svéfeny projekt. Pod
nimi jsou jednotlivy pracovnici, zafazeni pod urCitou vertikdlu, pfesto vykonni v ramci
jedné firmy, E-commerce Holdingu.

Néstin organizaéni struktury méla autorka moznost vidét pfimo uvnitt firmy, sidlici
v Praze, Na Hiebenech II 1718/8, PSC: 140 00. Organizaéni struktura je zvefejnéna viem
zaméstnanciim na zdech kanceléfi, ale vzhledem k mladi firmy a rychlé expanzi, se velice

casto méni. Ukazku organizacni struktury znazornuje obrazek v ptiloze B.

Celkovy pocet zamé&stnanct se ve firmé pomérné rychle méni, a to vzristajicim tempem.
Pii samotném vybéru novych pracovnikii je ddvano pfednost uchazecim se vzdélanim
v oblasti, kterou dana pozice obsazeni pozaduje. Obecné je pozadovano ekonomicke
vzdélani ¢i vzdélani v oblasti marketingu a logistiky. Prostor je davan i znalcim v oblasti
mody, sportu, zivotniho stylu. Tito zaméstnanci jsou poté zafazeny k specializované

vertikale na pozici poradce.
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ECH neklade daraz pouze na vzdélani, dilezit¢ jsou 1 charakterové vlastnosti,
komunikacni dovednosti a pfijemné vystupovani, coz l1ze uplatnit hlavné v call centru, ve

mésté Liberci, kde méla sama autorka moznost pracovat.
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5 Interni public relations

Interni public relations zahrnuje pratelské a zdravé udrzovéani vztaht uvnitf organizace. Je

vvvvvv

zamestnanci firma realizuje pomoci internich néastroja PR aktivit.

5.1 Nastroje interniho public relations

5.1.1 Hodnoty E-commerce Holding

Snahou této mladé firmy, je drzet se urcitych hodnot, které jsou pro ni specifické a které ji

pfinaseji urcitou konkurenéni vyhodu.

Kvalita
Tato hodnota je myslena jak v souvislosti se zaméstnanci, tak s prodavanym zbozim.
V nabidce jsou pouze kvalitni produkty nabizené jednotlivymi e-shopy. To je doprovazeno

kvalitni sluzbou poradenské ¢innosti vyskolenych pracovnikd.

Originalita
S kvalitou uzce souvisi hodnota originality. At se jedna o vertikdlu s mdédou, sportem ¢i
elektronikou, vzdy se muzeme spolehnout, ze se jednd o originalni zbozi, které firma

ziskava pfimou komunikaci s dodavateli téch nejexkluzivngjsich znacek svétové kvality.

Spolehlivost

Zékaznici se mohou spolehnout, Ze jim bude dodano piesné to, co si objednali. To se tyka
kvality, originality, ale také rychlosti dodani. Diky soukromym skladiim, spole¢nym pro
celou ECH, kterymi firma disponuje, je dodani velice rychlé a spolehlivé, at’ uz se jednd o

zbozi dovazené z okolnich stati, ¢i z Ceské republiky.
Jistota

E-commerce Holding je sit’ specializovanych e-shopi, spoluvlastnéna skupinou Rockaway

Jakuba Havrlnata a spolec¢nosti Czech Media Invest Daniela Ktetinského a Patrika Tkace.
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V obou piipadech se jedna o spolehlivého investora s dlouholetou praxi, coz zajistuje

jistotu existence tohoto strategického projektu.

Specializace
Typickym rysem a tedy dal$i z hodnot ECH je sit’ vertikal, z nichz kazd4 ma Upln€ jinou
specializaci. V pocatku to byly projekty specializované na sporty, nyni se specializace

rozrostla pres modu, lifestyle, ob&erstveni az k elektronice.

Uspora

Akciova spolecnost se od ostatnich 1i§i hlavné v oblasti logistiky, kde na rozdil od vétSiny
ostatnich disponuje vlastnim centralnim skladem, spole¢ném pro vSechny vertikaly. To
zapti¢ifluje znac¢né Uspory, které se odrazeji i na zdkaznicich a to v podobé rtznych

sezonnich slev a vérnostnich programii.

5.1.2 Logo spolecnosti

Logo firmy je ztvarnéno v jednoduchém stylu, snadno zapamatovatelné a rozpoznatelné. Je
to jeden z hlavnich aspektti firmy. Firemnimi barvami jsou fialova, ¢erna a bila. Firemni

logo miZeme spatfit ve 3 variantach.

e-commerce
H O L DI NG

Obrazek 4 - Logo 1 E-commerce Holding, a.s.

Zdroj: Vlastni, osobni navstéva ve firmé
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e-commerce

HOL DI NG

Obrazek 5 - Logo 2 E-commerce Holding, a.s.

Zdroj: Vlastni, osobni navstéva ve firme

e-commerce
HOUL DI NG

Obrazek 6 - Logo 3 E-commerce Holding, a.s.

Zdroj: Vlastni, osobni navstéva ve firme

5.1.3 Tymové porady

Svolavat porady a seznamovat tak zaméstnance s aktudlni situaci a podstatnymi
informacemi o chodu organizace je nezbytnou souc¢asti kazdé uspesné firmy. E-commerce
potada spise nepravidelné porady, kterych se netcastni vSichni zaméstnanci, avSak jen
zastupitelé hlavniho boardu. Informace si tak navzajem sdéluji hlavné vrchni manazeti a
feditelé. Hlavni osnovu porady planuje generalni feditel Jan Jirovec, ktery déale seznamuje
ostatni manazery o dilezitych zmé&nach, ndvrzich a zaleZitostech. Vymezen je ¢as i pro
dotazy a pripominky, tykajici se aktualnich témat. Délka porady se odviji od zavaznosti a

aktualnosti probiraného tématu.

5.1.4 Spolecenské akce pro zaméstnance

Spole¢né akce pro zaméstnance zatim nejsou rutinni zalezitosti, ale pomalu se zacinaji

prosazovat. Prilezitostn€ se potadaji oslavy narozenin spolupracovniki. VétSinou se vSak
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nejednd o oficidlni zalezitost. Pozvanky, nejcastéji neformalné emailem nebo skrze socidlni
sit’ facebook, si mezi sebou zaméstnanci rozesilaji i na akce jako jsou vecerni posezeni u
piva ¢i vina. Hromadné a oficialn¢ byla zatim uskutecnéna jedna akce, a to spolecna
firemni snidané, ktera probéhla v zasedaci mistnosti. Vedeni by tuto udalost chtélo zavést
jako tradici, kterd probéhne kazdy patek. Tato akce je hrazena firmou, za i¢elem utuzovani
vnitropodnikovych vztahi a motivaci zaméstnanci. Pozvanku k této akci nalezneme

v ptiloze C.

5.1.5 Informacni tabule

Informacni tabule uvnitt podniku zastava roli kontaktu se zaméstnanci, diky ¢emuz jsou
motivovani a informovani o aktualitach a dulezitych zalezZitostech. V e-commerce takovou
roli zastava graficka tabule, kterd je umisténa pfimo na hlavnich chodbé firmy. Je to velice
strategické misto, jelikoz je pfistupnd vSem zaméstnancim a kdokoliv chodbou projde,
tabule voln¢jSiho rdzu, které slouzi spiSe pro zdbavu zaméstnanciim. Kazdy ma pravo se na

ni vyjadfit, nejcastéji to jsou rizné motivacni citaty, slogany a hesla.

5.1.6 Vnitini podnikové noviny

Nov¢ byly v podniku zavedeny vnitropodnikové noviny, které jsou urCeny zaméstnanctim,
Kk jejich orientaci, informovanosti a motivaci. Zatim bylo vydano pouze jedno ¢islo
newsletteru, ale nyni by se méli zamé&stnanci na nové informace t&$it kazdy mésic. Forma
newsletteru je spiSe pratelského charakteru a vtahuje ctenafe do déni ve firmé. V uvodu
pojednéava o dosavadnich UspéSich a postaveni firmy, kde se pravé ted’ nachéazi. Dale jsou
zde rozhovory s vyznamnymi osobnostmi ECH. Rozebrany jsou i jednotlivé projekty,
jejich cile, vyhlidky a uspéchy. Zminény jsou také zajimavé udalosti, které se béhem
urcitého obdobi udaly. Noviny v neposledni fadé povzbuzuji zaméstnance, aby se vyjadrili
k jakémukoli tématu souvisejicimu s chodem organizace, at’ jiz v pozitivnim ¢i negativnim

slova smyslu.
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5.1.7 Anonymni box

Anonymni schranka ve firmé je jednou z moznosti, jak dat moZznost zaméstnanctim
vyjadfit se ohledn¢ zalezitosti organizace. Tuto metodu ECH zavedla na konci mésice zari.
Pracovnici maji do boxu moznost vlozit jakoukoliv pfipominku ¢i napad, o ktery by se
chtéli podélit s ostatnimi, jinym zplisobem nez pifimou komunikaci. Vzhledem ke kratké
dobé¢, ktera uplynula od zavedeni této metody, je navratnost a i€innost metody pomérné
nizka. V E-commerce panuje pratelska atmosféra a prozatim se veskeré stiznosti,

pfipominky i pochvaly fesily pfimou metodou komunikace mezi sebou navzajem.

5.2 Doporuceni pro interni public relations

5.2.1 Tymové porady

Co se tyka tymovych porad, jsou sice ve firmé jiz zavedené, ale probihaji pfevazné na
urovni boardu a jejich uskutectiovani neni pravidelnou aktivitou. Proniknuti projednavané
informace k fadovym zaméstnancum je tedy vétSinou skrze Septandu. Tato informace je
pak dosti Casto zkreslend, netplna, nebo se ji zaméstnanci dozvidaji s velikym zpozdénim.
Navic se k projednavanému tématu nemaji Sanci piili§ mnoho vyjadfit a ovlivnit tak

rozhodnuti.

Autorka by tedy navrhovala zavést pravidelné mésicni porady, kterych se budou ucastnit
vSichni zaméstnanci jak na vyssich, tak nizSich pracovnich pozicich. Zapojeni vsech
pracovnikti do déni v organizaci jim da moznost aktivné se zapojit, s ¢imz souvisi pocit
dilezitosti a motivace k praci. Na téchto sezenich by byly projednany hlavné plany a

napady do budoucna.

Kromé mési¢nich porad by autorka doporucila zavézt jeSté cCtvrtletni, které by byly
zaméfeny spiSe na shrnuti situace a pozice firmy. Vysledkd, kterych organizace doséhla za
posledni uplynulé 3 meésice. 1 zde by méla byt moznost aktivniho zapojeni vSech

zaméstnanci, v podob¢ napadi a pfipominek.
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5.2.2 Spolecenské akce pro zaméstnance

Jedinou spolecenskou akci, ktera ve firmé doposud probéhla, byla spolecné snidané. Tuto
udalost by ECH rada zavedla jako rutinni zalezitost a to kazdy patek. Autorka by dale
navrhovala, aby se vice ¢asu vénovalo spole¢nym aktivitam a zazitkim zaméstnanct, coz
vyznamnou mirou prispiva k vytvaieni pohodové, pratelské az rodinné atmosféry. Vhodné
by bylo uspotadat vikendové sportovni akce. Pozvanka by byla rozeslana hromadné
emailem a informace ohledné kondni by mohla viset také na firemni tabuli. Takovouto akci

by autorka doporucovala zavést jednou do mésice.

Dale by mohlo byt prospésné zavedeni vecernich posezeni u piva ¢i vina. V organizaci tato
metoda utuzovani vztahl jiz funguje, avSak pfevazné neformalnim zpisobem, domluvou
nékolika lidi. Bylo by dobré, kdyby o takové udalosti védéli vSichni a kazdy se tak
Vv pfipad€ zajmu mohl zucastnit.

Mohlo by byt vhodné zavézt také pravidelné setkani v obdobi svatki, jako jsou napiiklad

Vanoce, Velikonoce.

5.2.3 Jednotny odév

Doposud ve firmé jednotny odév ¢i uniforma zavedeny nebyly. Autorka by vSak
navrhovala, aby alesponl na jednotlivych oddé€lenich nosili stejna tricka. Ptikladem je call
centrum v Liberci, kde by spole¢na barva tricka mohla zvyraznit jednotu a vzijemnou
podporu. Na hlavnich oddélenich by mohl byt vhodny odév spiSe elegantniho stylu, avSak

jednotna uniforma by zde postradala velky vyznam.

5.2.4 Firemni jazyk, vlastni slova a vyrazy

Autorka by také navrhla, aby se v jednotlivych odd¢leni zavedly specifickd hesla a slangy.
Vzhledem k tomu, ze v ramci jedné vertikaly, specifikované na urcitou oblast, zam¢&stnanci
pracuji ve stejném duchu a pouZivaji podobnou slovni zasobu, bylo by vhodné zavést
spolecné alternativni vyrazy pro néktera slovni spojeni ¢i slova. Také by se mezi sebou
mohli oslovovat prezdivkami. Atmosféra na oddéleni by pak nebyla tolik formalni, ale

jeste vice pratelska.
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5.2.5 Skolici programy

Velice dilezité pro kazdou organizaci je, aby jeji pracovnici rozuméli své praci, aby byli
vzdé€lani v oboru a tim jim jejich ¢innost pfindsela urcité uspokojeni a radost. Kromé toho,
zZe jsou pracovnici vzdélani ve svém oboru, je také dulezité, aby byli pribézné doskolovani
ohledné novych postupti a metod.

Do této doby funguje v podniku Skoleni spiSe individualni formou, pokud si néktery ze
zaméstnancl zazadd. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dynamicky rozvijejici se firmu, ktera
si bere na starosti stale nové ukoly z riiznych oblasti, hromadné Skoleni by se mé¢lo stat
automatickou zalezitosti. Autorka by doporucila tyto programy zavést pfilezitostné,
Vv piipad¢ vzniku né&jaké udalosti, kviili které je potfeba zaméstnance fadn¢ proskolit.
Témet samoziejmosti je v dneSni dobé také patficnd Groven znalosti cizich jazykl. Z
tohoto duvodu by stdlo za zvazeni zorganizovat pravidelné jazykové kurzy pro

zaméstnance, na které by organizace mohla alespoil z ¢asti prispivat.

5.2.6 Tiskovy mluvéi

Roli tiskového mluv¢iho v E-commerce Holdingu hraje osoba, ktera vSak nezastava jen
pozici kontaktu pro media, ale funguje i jako marketingovy specialita a ob¢asné zastava i
jiné funkce. Proto by bylo vhodné zvolit osobu, kterd bude zastdvat jen jednu funkci.
Tiskovy mluv¢éi by mél fidit oblast medialni politiky, zajiStovat informacni a tiskové
vztahy Kk vefejnosti, poskytovat informace hromadnym sd€lovacim prostfedkim
a publikovat tiskové materialy v ti§ténych médiich. Zaroven by mél byt mluv¢i kreativni,
flexibilni, samostatné pracujici, m¢l by zvladat zat€zové situace a oplyvat komunika¢nimi,

a prezenta¢nimi dovednostmi.
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6 Externi public relations

Externi public relations je soucast celého komunikac¢niho planu a jejich hlavnim cilem je
posileni image organizace a zajiSténi jejiho dobrého jména.

Jako kazda firma, tak i E-commerce usiluje o to, aby ji vefejnost kladn¢ vnimala
a pfijimala. Dobfte si uvédomuje, Ze pozitivni povést podniku ji mize zajistit nové klienty a

pomiuze k tomu, aby se ti stavajici radi vraceli.

6.1 Nastroje externiho public relations

6.1.1 Webové stranky

Jeden z nastroju public relations, ktery ¢asto byva mistem prvniho setkani zaméstnancii,
ale 1 Siroké vetejnosti s organizaci, jsou webové stranky. Vybudovani kvalitnich webovych
stranek je dualezitou soucasti aktivit v oblasti komunikace. Pfi jejich tvorbé, upravé a
udrzbé je jim tedy tieba vénovat nalezitou pozornost.

Zakladem spravné fungujicich webovych stranek jsou pravdivé informace, poutavé
zpracovani a snadna orientace na strankach. V opaéném piipadé¢ dochazi k mateni
uzivatelii, coz snizuje celkovou divéru a vérohodnost webové prezentace, coz ma dopad i

na celkové vnimani firmy.

E-commerce Holding si vytvaii své webové stranky soukromé, tedy k tomu nevyuZivaji
zadného externiho programatora. Timto jsou uSetfeny naklady, které je mozno investovat

Vv jinych oblastech.

Hned na uvodni strance muZeme spatfit logo spolecnosti, o kterém se autorka zmifiovala
Vv pfedchozich strankéach. Dale jsou tam rtizné odkazy, jak pro vnitini zamé&stnance, tak pro
vefejnost (O nas; Kariéra, Média; Nase e-shopy; Novinky; Kontakty) a nechybi ani
kolonka pro snadné vyhledavani ¢i moznost piepnuti celé webové prezentace do

anglického jazyka.

I ptesto, ze jsou webovée stranky funkéni pouze né€kolik mésicli a nejsou zde jeste veskeré

informace, nalezneme zde velké mnozstvi dalezitych odkazi. Diraz je kladen také na
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sladéni barev, pisma a rozmisténi jednotlivych sekci, coZz umoznuje dobrou orientaci a

¢itelnost.

e-commerce
HOLDING

CZv

KOLONIAL.CZ

nakupod

Kolonial.cz : : Samé prima extra zbozi, vidy Gerstve, jak
y se slusi a pati. Potraviny, drogerie i
Raéte st jiz brzy z pohodli domova vybrat pamisky p[O'(VDt‘/l'TIOhé mllaﬁky 0Od p""ky
2e siroké nabidky cerstvyich f trvanlivyich /7\__, 4 S roku 2015 uz nemusite chodit do obchodu
potravin éi drogerie. y Aq / a tahat se s taskami. Nakup vam priveze
| nas priruci uctivé az doma.

“(pzup

uctiv

D | 77— @ | NavSTIVIT STRANKU

& be'JEna'lm”)’CZ-.ﬂVI ¥ Zobrazit véechny statené soubory.. X
1/13 GB, Zbyva 17 min

Obrazek T - Webové stranky E-commerce Holding, a.s.

Zdroj: www.ecommerceholding.net

6.1.2 Spoluprace s médii

E-commerce vzhledem ke své kratké existenci zatim tiskové konference nepotada.
V piipad¢, ze se kond n¢jakd vyznamna udalost ¢i zména, firma aktivné poskytuje tiskové
zpravy vybranym médiim, jako jsou iHned.cz, Lidové noviny, Businessanimals.cz,
Lupa.cz, Ceska televize, Cesky rozhlas radiozurndl, MarketingSales.cz, Prozdravi.cz, nebo

zvefejiiuje ¢lanky na internetovych strankach jednotlivych vertikal.
Z dtivodu nové vzniklé firmy a jeji rychlé penetrace obcéas oslovi ECH sami novinafi, se

zajmem o novinky v organizaci. Clanky, které vyjdou, pak zpracovava tiskova mluvci a

zvefejiiuje je na webovych strankach v sekci spoluprace s médii.
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6.1.3 Praxe pro studenty

Moznost ziskat praxi firma vefejné nenabizi, avSak autorka ma osobni zkuSenosti s praxi
V této organizaci. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o rychle se rozvijejici a mladou firmu,
mnozstvi zaméstnanct, at’ na plny Gvazek, zkraceny nebo tieba jen na praxi, stale piibyva.
Jedna se konkrétné o call centrum v Liberci. Prace v ECH v pozici studenta na praxi je
vyhodné pro ob¢ strany. Studenti ziskaji praxi v pratelském kolektivu, kde si procvici své
komunika¢ni a vyjadiovaci dovednosti, osvoji si praci s pocitacem a jejich databazemi,
zkusi si rizné druhy pisemné korespondence a nauci se trpélivosti a asertivity v piimé
komunikaci se zadkazniky. Pro zaméstnavatele ma student vyhodu pomérné nizkych
nakladt. Dalsi vyhodou je zaskolovani ptipadnych budoucich pracovnikil, kteti v pozd¢jsi

dobé mohou byt pro firmu velkym piinosem.

6.2 Doporuceni pro externi public relations

6.2.1 Firemni tiskoviny

vénovat zna¢nou pozornost. Jsou vyjadienim firemni kultury a image, nositeli informaci a
prosttedkem ke komunikaci s vefejnosti za uUcelem zviditelnéni, udrzovani kontaktu

a ziskani dobré povésti firmy.

E-commerce zatim zadné tiskoviny v podobé katalogti, letdki, plakatti ani podnikovych
novin nevydava. Autorka by doporucila zavézt mési¢ni vydani podnikovych novin, které
by slouZili nejen vefejnosti, ale také internim zaméstnancim. Vzhledem k dynamice
rozvoje by bylo kazdy mésic o ¢em psat, jelikoz novinek je témét denné spousta. Firma by
se tak 1épe a rychleji dostala do povédomi vetejnosti a mohli by se tak zvysit prodeje zbozi
jednotlivych kategorii. Déle by tim organizace pozitivné zaptlisobila na to, jak je vnimana

osobami vné podniku.
Do novin by bylo vhodné zahrnout jak shrnuti udalosti, které se udaly za posledni mésic,

tak novinky, kter¢ ECH planuje do budoucna uskutecnit. Soucasti by mohli byt 1 fotografie

¢1 obrazky z uplynulych udalosti a fungovani uvnitt mezi zaméstnanci. Neméla by chybét
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ani nabidka volnych pozic, kterd je zvetejnéna také na webovych strankadch. Krom
informaci o spolecnosti jako celku by zde mohly byt zahrnuty také jednotlivé sekce
pojednavajici o kazdé vertikale, ktera je souCasti ECH, zvlast. Vefejnost by se mohla
zam¢fit pouze na oblast, ktera ho zajima, orientace by tak byla jednodussi a zpracovani
atraktivnéjsi. Grafickd uprava kazdého ¢isla by méla byt stejnd, nebo alesponn podobna

tomu pfedchozimu.

Dalsi tiskovinou by mohly byt letaky ¢i plakaty, jejichz zpracovani je zpravidla mnohem
jednodussi a opira se spiSe o vizualni stranku neZ o mnozstvi informaci. Ukolem téchto
tiskovin je vyvolat zajem vefejnosti, vzbudit jejich pozornost a sdélit urcité informace.
Vétsinou se jednd o struéné sdéleni s mnozstvi obrazkil, fotografii a jinych vizudlnich

prvka.

6.2.2 Vizualni prostiedky prostorové prezentace

Nastroje v podobé prostiedkll prostorové prezentace, které na vetejnost pisobi hlavné svou
vizualni strdnkou, se Casto vyuzivaji pfi pfilezitosti kondni sponzorovanych kulturnich,
sportovnich nebo hudebnich akcich. Dale mohou byt umistény V prostorach organizace.
Jedna se o riizné svételné panely, stény, poutae, které byvaji nainstalovany trvale nebo

docasné v prubéhu konané akce.

Téchto nastroji E-commerce zatim nevyuzivd. Uvnitf organizace ji prozatim nahrazuji
malivky na zdi, obsahujici zajimavé informace a statistiky firmy. Autorka by doporucila
prostfedky prostorové prezentace zavézt uvniti organice, kde by mohli nahradit pravé tyto
prospekty na zdi. Informace a statistiky o podniku se velice rychle méni a tak by stacilo
aktualizovat informace elektronicky. Doposud je v pfipadé zaktualnéni informaci nutné

pfemalovat celou zed'.

6.2.3 Akce a soutéZe pro veiejnost

Vsemozné akce a soutéZe pro vefejnost si zatim feSi jednotlivé vertikdly sami. Tuto

metodu by autorka ponechala, jelikoz to filtruje pouze zdkazniky jednoho sortimentu.
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Nebylo by nejspis upln€¢ vhodné, aby lid zajimajici se o Kolonidl (sekci s obcCerstvenim),

V soutézi vyhrali modni doplnék.

Doposud se vSak jednalo spiSe o slevy nez soutéze typu tydennich akci, kdy bylo napf.
zdarma postovné nebo se cena vyrobkill na ¢as vyrazné snizila. To se tyka hlavné vertikal
s modou a détskymi potiebami. Konkrétné webova stranka Bigbrands je zas postavena na
principu kampani jednotlivych znacek, které bézi urcitou dobu, nejcastéji tyden. Zbozi je
VvV tuto dobu za jedinecné ceny. Po skonceni kampané se vytvofi hromadna objednévka.
Jednotlivé akce a kampané se kazdy tyden méni. Pro vSechny vertikaly hromadné plati

postovné zdarma nad ur¢itou dosazenou ¢astku nakupu.

Autorka by zafadila jeSté soutéze, které by byly stdle u kazdé vertikaly zvlast, jako
doposud. Jednalo by se o jednoduché otazky pojednavajici o E-commerce jako celku. Tato
otazka by mohla byt predlozena kazdému zakaznikovi, ktery si objednava zbozi. V ptipadé
spravné odpovédi by mu do objednané¢ho balicku mohla byt pfiloZena malad pozornost ¢i
darek. Jaky darek, to by zalezelo na jednotlivych vertikdlach, ze kterého zakaznik

objednava.

Priklady otazek:

Z kolika vertikal se v soucasnosti E-commerce sklada?

Od jakého roku firma E-commerce plsobi na trhu?

Kde je sidlo firmy E-commerce?

Soustfed’'uje se E-commerce také na modu?

Spadé pod orientaci E-commerce také détskd moda a dopliky?
Znate jméno firmy, ktera je nejvétsim investorem E-commerce?

Apod.

Tyto otazky by motivovaly zakazniky ke koupi a zaroven by mohli pomoci firmé v oblasti

zviditelnéni se a ziskani dobrého jména a povésti.
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6.2.4 Darkové poukazy

V piipadé, ze n¢kdo z nas nevi, jaky darek k narozenindm, k Vanoctim, ¢i k jiné ptilezitosti
je ten pravy, je vhodné zakoupit darkovy poukaz. Tento néstroj externich public relations

firma zatim nevyuziva.

Darkové poukazy by mély byt opét pro kazdou vertikalu zvlast, avSak stejného ¢i
podobného designu, aby bylo o¢ividné, Ze patii pod jeden podnik. Jejich hodnota by mohla
byt od 100 do 5000 korun, s maximalni platnosti do 6 mésic. Zakaznici by poukazky
mohli vyuzit v pripadé nevédomosti co nakoupit, nebo v ptipadé¢ vraceni zbozi, kdy si

nechtéji hned vybirat alternativni nahradu, ale pottebuji vice ¢asu k vybéru.

6.2.5 Pomoc v charitativni oblasti

V posledni dob¢ se stile vice soustfed’'uje pozornost na problematiku ochrany Zivotniho
prostiedi a jeho dopady na populaci. I mali¢kost vykonana dostate¢nym mnozstvim lidi

muze zménit mnoho véci.

Tento nastroj public relations aktivit firma zatim neprovozuje. Nicméné by bylo vhodné
zadit alespon malickostmi. Po uzavieni obchodu zékaznikl na jednotlivych vertikalach by
pii dosazeni urcité¢ Castky nebo vySS$i nez je pozadovana, mohla byt vzdy urcitd Cast
vénovana pro dobrou ¢innost, napt. pomoci détem v détskych domovech nebo ve prospéch

ochrany Zivotniho prostredi.

Je to jedna z moznosti, jak sladit zajmy vefejnosti a podniku. A to tim, ze bude ¢ast trzby
poskytovana na spravnou véc a zaroven by to mohlo zvysit ndkupy zakaznikii. Neptimo
tak bude dosazeno i toho, Ze se zlepsi povést podniku, coz je ucelem veskerych aktivit

public relations.

6.2.6 Schranka pro verejnost

Vefejnost vlastné v soucasné dobé nemad témeét zddnou moznost vyjadieni se k Cinnosti

E-commerce. Jediny zpusob je elektronickd posta, telefonické spojeni, nebo osobni
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navstéva. Ani jeden z téchto zplisobll vSak neni anonymni a velka ¢ast vefejnosti se tak

muze zdrzovat projevit svilj nazor, ktery by mohl byt ve finale prospésny obéma stranam.

Vefejna schranka umisténd na strategickém mist¢ by mohla pomoci k vétSimu ohlasu
ohledné firmy, jak v pozitivnim tak negativnim slova smyslu. Vetejnost by uvitala moznost
vyjadrit se k chodu podniku anonymnim zpisobem a spole¢nost by naopak mohla
pfipominky respektovat, poucit se znich a piipadné¢ néjaké véci v zavislosti na nich,

zmeénit.

6.2.7 Diskusni forum

Dals$i moznosti, jak dat vefejnosti prostor projevit vlastni nazor, jsou diskusni fora. VétSina
lidi ma dnes k dispozici ptistup k internetu, proto by tato forma mohla pfedstavovat tu
nejjednodussi moznost. Forum by mohlo byt umisténé na webovych strankach
www.ecommerceholding.net. Tam by mohla vefejnost zanechavat anonymni vzkazy,
ohlasy a ptipominky. Byl by tak vyfeSen problém zpétné vazby a zakaznici by se mohli

vyjadfovat k publikovanym ¢lankim.

6.2.8 Dotazniky

Vzhledem k tomu, Ze spokojenost zakaznika je na prvnim misté, E-commerce se jako
kazda firma snazi vyhovét jejim poZadavkiim. Proto by bylo vhodné zavézt dotaznikové
Setfeni, kterého by se zlcastnil kazdy nakupujici. Jakmile bude zakaznikovi zbozi
doruceno do domu, bude pozadan o zpétnou vazbu formou vyplnéni kratkého dotazniku,
tykajiciho se nazort na kvalitu zboZi, cenu, znacku, pfipadné rychlost dodani. Autorka by

doporucovala zvolit spiSe elektronickou podobu dotazniku.
Formou dotazniku by byl zjistén vkus a nazor klientli, coz by mohlo pomoci pii vybéru

prodavaného sortimentu. Firma by se pak mohla soustiedit na nedostatky ohledn¢ kvality,

ceny ¢i dopravy a ptipadné je piizpusobit pozadavkim klientt.
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Slabou strankou tohoto nastroje je neuplnd navratnost dotazniki. Ne kazdy zdkaznik ho
bude po obdrzeni zbozi chtit vypliovat, coz mize potom celkové informace nepatrné

zkreslovat.

6.2.9 Socialni sité

Novym trendem v ptisobeni PR aktivit jsou socidlni sité, které jsou stale oblibenéjSim
nastrojem komunikace. Firmy se neprezentuji jen na svych webovych strankach, ale také
na socidlnich sitich, jako je Facebook, Twitter apod. Zde vytvéieji své profily, kde
prezentuji sami sebe, své produkty, sluzby, monitoruji diskuze a provadi marketingové
vyzkumy. Tato metoda je soustfedéna hlavné na mladou generaci, coZ mlze predstavovat
nevyhodu.

E-commerce Holding jako celek zatim nevyuzivad ndstrojii socialnich siti. Jednotlivé
vertikaly vSak své umisténi napt. na Facebooku maji. Autorka povazuje socidlni sit¢ za
S vetejnosti, ovliviiovat vefejné minéni a pozitivné tak zaptisobit na vnimani zdkazniki,
s ¢cimz souvisi ziskani dobré povésti a jména firmy. Proto by bylo vhodné zalozit
facebookové stranky pro spolec¢nost jako celek, kde by se podobné jako na webovych
strankach firma prezentovala, zviditelnila, podala o sob¢é obecné informace a piedstavila i
jednotlivé vertikaly. Vétsina lidi ani netusi, co vSe pod tuto spolecnost spadd, a tak by to
mohla byt dobra pftilezitost tuto nevédomost napravit. Zakaznici, stavajici i potencionalni,
by se méli moZnost dozvidat informace, novinky, ale také reagovat a vyjadfovat své ndzory

k aktualnimu déni.

Dle informaci, které¢ autorka zjist'ovala pti konzultaci uvniti firmy, by dle nékolika mésict
mél vzniknout facebookovy profil E-commerce, kde budou zékaznikim a vefejnosti
k dispozici veskeré vSeobecné informace, novinky a aktuality. Zaroven zde bude prostor

pro vyjadieni ndzorl, k ndvrhlim a pfipominkam.
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7/ Prizkum vnimani public relations mezi zaméstnanci

uvnitf firmy E-commerce Holding, a.s.

Cilem této prace je nejen rozebrat jednotlivé nastroje PR, interni ¢i externi, které firma
vyuziva a nasledné navrhnout doporuceni pro vylepSeni. Ale také zjistit, zda a jak
zameéstnanci firmy, public relations aktivity na svém pracovisti, vnimaji a jestli jim pfijdou
dostateCné¢ rozvinuté. Vyzkum tedy navazuje na ptedchozi kapitolu, kdy se autorka
zabyvala jednotlivymi PR néstroji, které firma v soucasné dobé k vzidjemnym vztahtim
S internimi zameéstnanci a vefejnosti, vyuziva. Byli zjiStény a rozebrany piipadné
nedostatky interniho a externiho PR a navrzeny doporuceni a pfipominky. Nyni se autorka
pokusila zjistit, zda a jak zaméstnanci tyto aktivity vnimaji, jaké o nich maji povédomi,

pfipadné jaky na n€ maji vliv a které povazuji za dulezité.

Pro priizkum vnimani public relations mezi zaméstnanci uvnitt zkoumané firmy byl pouzit
dotaznik, ktery nalezneme v piiloze D. Dotaznik ptedstavuje velice jednoduchou, levnou a
nejCastéj$i formu ziskdvani dat. Ptfi sprdvné formulaci otdzek je také velice Uc¢inny.
Dotaznik byl rozeslan mezi 118 zaméstnanct, kteti pracuji uvnitf organizace. Vynechani
byli zaméstnanci na pozicich skladnika, fidi¢e a jini, ktefi pracuji spiSe mimo firmu a PR
se jich pfili§ nedotykd. Vysledky by pak mohly byt zkreslené. Dotaznik byl ptfipraven
pouze V elektronické podobé, z divodu snadného a rychlého vyplnéni a bezproblémového
vyhodnoceni. Prizkum byl Sifen skrz firemni emailové adresy, jejichz databaze byla

autorce poskytnuta. Zucastnilo se ho celkem 83 respondentt.

7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem této kapitoly je slovné interpretovat a slovné zhodnotit vysledky prizkumu, ktery
probéhl mezi zaméstnanci spole¢nosti E-commerce Holding, a.s. Jako identifika¢ni otazky
byl zvolen dotaz na pohlavi, v€ék a nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Od otdzky na
pozici ve firmé bylo abstrahovano, jelikoZ byl dotaznik cilen na vSechny zaméstnance,
nejen na urcité profesni pozice. Otazky tykajici se pohlavi a v€ku byly zatazeny hned na

vvvvvv

téma, coz by mohlo respondenty odradit.
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Vyhodnoceni otazky €. 1, 2, 3 — Pohlavi, vék a vzdélani respondenta?

Na otazku ohledné pohlavi odpovédélo 83 respondenti, z nichz bylo 54 zen a 29 muzi.
Z toho mizeme usoudit, ze 65,1% tvoii Zeny a 34,9% muzi. Vzhledem k tomu, ze sama
autorka byla soucasti skupiny zaméstnancti, muze potvrdit, ze pfevaznou vétSinou
zamé&stnancu tvofi pravé Zeny. To je dédno hlavné zaméfenim a specializaci firmy, jejiz
napln je atraktivni vice pro nadSence mody a zivotniho stylu, lidi s komunikativnimi a
presvédCujicimi vlastnostmi, coz jsou prevazné Zeny. Na druhou stranu v oddé€leni IT,

logistiky a na vedoucich pozicich pfevazuji muzi.

Dotaznik nebyl omezen vékem a zucastnit se mohli respondenti v§ech vékovych kategorii.
O néco malo vice nez polovina zaméstnanci je ve véku 26-35 let. Hned na druhém misté
jsou respondenti ve v€ku 15-25 let, kterych je 33,7 %. Z toho vyplyva, Ze v organizaci
pracuje vice jak 80% procent lidi mladsiho kolektivu. Vékovou kategorii snizuji hlavné
zaméstnanci call centra, coZ jsou prevazné studenti, jejichz stafi se pohybuje od 15 do 25
let, coz si mohla autorka sama osobné ovétit. Zbylych 10,8 % zhcastnénych je ve véku
36-45 let, pouze 4 respondenti (4,8 %) jsou ve veku 46-55 let a vékové kategorie 56 let a

vice se nikdo nezucastnil.

Posledni identifikacni otdzkou bylo zjiStovani nevysSitho dosavadniho vzdélani
dotazovanych. Ukazalo se, ze vice jak polovina (57,8 %) dosédhla vysokoskolského titulu.
Mezi piedstaviteli jsou hlavné feditelé, vedouci a manazefi, pak také studenti vysokych
Skol ptivydélavajici si na pozici zékaznické podpory. Dalsich 39,8 % respondenti doséhlo
stitedoskolského vzdélani, pouhé 2 lidi (2,4 %) jsou vyuceni v oboru a dle vysledkl ani

jeden zaméstnanec firmy nepatii do skupiny se zékladnim vzdélanim.

Vyhodnoceni otazky ¢. 4 - Rika Vam néco pojem Public relations?

Z odpovédi na otazku tykajici se povédomi o pojmu public relations je zifejmé, ze 90,4 %
zamé&stnancl tento vyraz znd, nebo jiz o ném nékdy slyseli. VEtsinou je vSak obtizné tento
pojem piesné¢ formulovat. Velkd ¢ast vefejnosti zaméenuje tento pojem za post tiskového
mluv¢iho, nebo s reklamou, ktera je pouze jeho nastrojem. PR nic nefika 3 lidem (3,6 %) a

5 1lidi (6,0 %) zvolilo odpovéd’ nevim.
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6.0% -

- 90,4 %

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

Ano 75 90.4 %
Ne 3 36 %
Nevim 5 6.0 %

Obrazek 8 - Graf znazornujici povédomi zaméstnancii o terminu public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com

Vyhodnoceni otazKky ¢. 5 - Pokud ano, stru¢né definujte pojem public relations.

Dalsi otdzka uz se tykala samotné definice, kde mél kazdy respondent volny prostor
k vyjadieni. Jak jiz bylo zminéno vyse, formulovat definici PR je pro mnohé pomérné
obtizné. Pro tento vyraz existuji stovky definic. I mezi respondenty byly odpovédi velice
rozmanité. Nejvice lidi vSak odpovédélo, ze public relations jsou vztahy ¢i styky
s vefejnosti, vefejné vztahy, vztahy se zakazniky a médii, ¢i nastroje pomoci kterych
komunikuje firma s vefejnosti. Takto odpovédéla asi polovina respondentii. Zbyla polovina

odpovédi byla rozmanitéjSiho a obsahlejsiho charakteru. Autorka se pokusila vybrat par

nejzajimavéjsich:

Spravné realizované PR pomaha vytvofit a udrZzovat pozitivni a unikatni image, jasnou

definovanou pozici na trhu a zaroven umoziuje oboustrannou komunikaci s vefejnosti

a partnery.
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e Vefejné minéni o firm¢, obraz firmy jak zvnéjSku, tak zevnitt, techniky a néstroje pro
utvareni takového obrazu (clanky, akce, prezentace, apod).

e Zpusob komunikace spolecnosti s médii a zdkazniky za Ucelem vytvareni ,,dobrého
jména®, posilovani image spolecnosti, propagace sebe sama a své znacky.

e Vztahy s vefejnosti a zplsob komunikace firmy/spole¢nosti smérem ,,ven”
(k zakazniktim, vetejnosti), ale 1 ke svym zaméstnanciim.

e Vztahy s vefejnosti, socidlni komunikace napf. se zdkazniky, jejich ovliviiovani
a ziskdvani zpétné vazby.

e Budovani vztahti mezi firmou a vefejnosti, pomaha budovat image firmy, zviditelnit se,
pusobit jako pratelska firma.

e Techniky a néstroje, pomoci kterych instituce buduje a udrzuje vztahy se svym okolim.

e Soubor nastroju slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dal§imi cilovymi skupinami.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze téméf vSichni zaméstnanci (90,4%) védi, co vyraz public

relations znamena a zaroven ho umi jednoduse ¢i slozitéji definovat.

Vyhodnoceni otazky €. 6 - Co povazZujete jako prinos PR podniku? Vyberte 3 z
nasledujicich moZnosti.

V otédzce €. 6 byli respondenti dotazovani na to, co povazuji jako pfinos PR pro podnik.
Z vy¢tu moznosti meli vybrat 3, které jim pfipadaji nejvhodnéjsi. Nejvice respondentl
(74,7 %) zvolilo variantu, ze pfinosem je ziskani reputace a dobrého jména firmy. Hned na
druhém misté povazuji za nejvetsi piinos zviditelnéni firmy na trhu. Ovliviiovani vetfejného
minéni je hned tfeti nejcastéji zvolenou variantou, jez oznaéilo 51,8 % dotazovanych.
Velky podil ziskal také piinos ziskdni zpétné vazby, se 43,4 % hlast. Také vznik
oboustranné komunikace mtize byt piinosem pro firmu, coz povazuje za vyhodu
31,3 % respondentti. Dalsi odpovédi bylo vytvoreni pozitivni, jasné a unikatni image, coz
povazuje za piinos 24,1 % zucastnénych. Odpoveéd’ funkce tiskového mluvciho, kterou
zvolilo 8 respondentii (9,6 %), byla zvolena tmysIng¢, jelikoz je Casto s pojmem PR

zamenovana.
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100%

75%

=
E 50%
25% I I I
#s  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Ovliviiovani vefejného minéni 43 51,8 %
® Reputace a dobré jméno firmy 62 747 %
Funkece tiskového mluvéiho 8 9.6 %
® Oboustranna komunikace 26 31.3%
@ Ziskani zpétné vazby 36 434 %
@ Zviditelnéni firmy na trhu 51 61,4 %
® \ytvofeni pozitivni, jasné a unikatni image 20 241 %

Obrazek 9 - Graf zndazornujici pFinos PR podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com

Vyhodnoceni otazKky €. 7 - PovaZzujete PR aktivity ve firmé za dostate¢né rozvinuté?

Odpovédi na otazku, zda jsou PR aktivity ve firm& dostateCné rozvinuté, byly pomérné
protichidné. Témét polovina (47 %) odpovédéla spiSe ano, a druha polovina (44,6 %)
spiSe ne. Autorka z toho usoudila fakt, ze odpovéd’ hodné zélezi na pozici zaméstnancti ve
firmé. Napf. ti, co pracuji na vrchnich pozicich, se ucastni tymovych porad, Skoleni,
spoleCenskych akcich a védi i o existenci internich novin, které jsou v organizaci
novinkou. Naopak pracovnici na pozicich call centra, ktefi se porad a Skoleni neucastni,
odpovédeli spise ne. Toto je problém, ktery byl rozebran vyse, ze v sou€asnosti nejsou do
PR aktivit za¢lenéni vSichni, ale spiSe jen zaméstnanci boardu. Zbylych 6 % dotazovanych

zvolilo, Ze jsou aktivity rozvinuté, 2,4 % ze nejsou.
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446 %

47,0 %

#a  MoéZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano 5 6.0 %
Spige ano 39 47.0 %
Spige ne 37 446 %
Ne 2 24 %

Obrazek 10 - Graf znazornujici nazor respondentii na PR aktivity ve firmé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com

Vyhodnoceni otazky ¢. 8 - Pokud ano, jaké nastroje k tomu vyuziva? Vyberte nékolik
z moZnosti nebo specifikujte vlastni.

Podle zaméstnanct pracujicich v E-commerce Holding, jsou nejcastéjSim vyuzivanym
nastrojem spoleCenské aktivity pro zaméstnance. Uvedlo tak 68,7 % respondentd. Tymové
porady oznacCilo také pomérné velké mnozstvi dotazovanych, presné 59 %. Tretim
nejcastéjSim nastrojem je nasténka (55,4 %) a tésné za ni webové stranky (54,2 %). Tyto
nastroje jsou sice nejcastéji pouzivanymi ve firme, avsak vysledky nenaznacuji, Ze by s tim
souhlasil kazdy. To opét zna¢i nerovnomérnost uvniti organizace, to Ze se nékteré aktivity
tykaji jen urcité¢ skupiny lidi, coz bylo podrobné&ji rozebirano v kapitole interni public
relations. Pomérné dost respondentt (36,1 %) oznacilo firemni jazyk (slang, vlastni slova a
vyrazy). Kolem 25 % hlast ziskaly odpovédi ,.Jnformacni tabule”, ,Skolici programy*
a ,,Schranky na zlepsovaci navrhy*. Celkem piekvapivé je, ze odpoved firemniho tisku,

¢imz jsou Casopisy a noviny, oznacilo pouhych 19,3 % zaméstnanctl. Interni noviny sice

ECH zacalo pouzivat teprve v nedavné dobé¢, ale povédomost o nich je velice mala. To
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op¢t znaci nedokonalost v rdmei firemni komunikace, na které se organizace snazi usilovné
pracovat. Nejméné oznacované odpoveédi pak byly konzultace (16,9 %), vyrocni zpravy
(7,2 %), vikendové aktivity (2,4 %) a jednotny odév (1,2 %). Celkové ruznorodost
odpovédi znaci, 1 pfesto Ze cilem je pisobit jako celek, Ze je firma stale jeSté rozdélena na

nékolik ¢asti, kde si kazdy své PR nastroje fesi jinak a po svém, coz se pak odrdzi i na

jejich vnimani zaméstnanci.

100%
7EE
=
X sox
i I I
- __ I I .
#a  MaZnost odpovid Rlespon Pad
® Tymove porady 49 5.0
Mastenka 43 BE4 %
Wikendove aktivity 2 2.4 %
& Ayrodni zpravy [+ T.2%
® Schranky na zlepSovaci navrhy 22 26,5
s Skolici programy 24 B0 %
Informagni tabule 21 253
# Spolefenske aktivity pro zaméstnance 5T 88,7 %
# Jednotny odév {uniforma) i 1,2 %
® Firemni jazyk (slang, viastmi skova a vyrazy) 30 /1%
& Firemni tisk {Easopisy, noviny} 133 19,2
® Honzultace 14 9.8 %
Wzbowe stranky 45 E42

Obrazek 11 - Graf znazoriujict nastroje vyuzivané k internim PR aktivitam

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com
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Vyhodnoceni otizky ¢. 9 - Jakou z vySe uvedenych odpovédi povaZujete za
nejduleZzitéjsi?

Déle me¢li respondenti za ukol z vySe uvedenych odpovédi vybrat, kterou povazuji za
programy. To autorku nijak nepiekvapilo, jelikoz by jako byvaly zaméstnance také uvedla
tuto variantu. Vzhledem k tomu, ze v ptedchozi otazce tuto odpovéd’ zvolilo pouze 28,9 %
nedostatek. Sama autorka by mohla potvrdit, Zze Skolicich programa nebylo dostatek,
ackoliv jich bylo tfeba. Tento néstroj nejen ze vylepsi pocity zaméstnanct, ktefi si pak
pfipadaji motivovani, potfebni a uZzitecni, ale ovlivni i reputaci firmy, kterou reprezentuji
praveé zkuSeni a proSkoleni zaméstnanci. Hned na druhém miste, s 21 odpovéd'mi, jsou
tymové porady. Bez nich nemilize firma fungovat jako celek. Informace o uspéSich 1
neuspésich, novinkdch i dosazenych vysledcich, by mél dostat kazdy, kdo se jakkoli
zapojuje do chodu organizace. Celkové z odpovédi vyplyva, ze za vice efektivni nastroje
jsou povazovany prvky osobni komunikace s nadiizenymi, kde dochazi k pfimé vymeéné
nazori a k rychlejSimu feSeni urcitych situaci. Ostatni odpovédi byly pomérné vyrovnané,
jako dalsi dilezité nastroje jsou povazovany spoleCenské aktivity pro zaméstnance,

individualni porady, webové stranky a v neposledni fad¢ firemni tisk.

Vyhodnoceni otazky ¢. 10 - Komunikuje E-commerce Holding také s vefejnosti?

Dalsi otazka byla zaméfena na povédomi zaméstnanci o komunikaci E-commerce
s vefejnosti, tedy externi PR. Téméf polovina zvolila odpovéd’ spiSe ne (42,2 %). Odpoveéd’
spiSe ano pak oznacilo 31,3 % dotazovanych a ano zvolilo také pomérné dosti respondenti
(22,9 %). To opét znaci rozporuplnost uvniti organizace, ktera souvisi s ne pfili§ vhodnou
komunikaci, kde néktefi zaméstnanci ani nevédi, Ze ECH spolupracuje napiiklad s médii.

Variantu ne zvolili pouze 3 lidé (3,6 %).
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3.6%

42,2 %
#&  Modnosti odpovédi Responzi Paodil
® Ano 19 229%
® Spige ano 26 N3%
o Spigene 35 422 %
®» Ne 3 36%

Obrazek 12 - Graf znazornujici povedomi zaméstnancii o komunikaci firmy s verejnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com

Vyhodnoceni otazky ¢. 11 - Pokud ano, jaké nastroje k tomu vyuZziva? Vyberte
nékolik z moZnosti nebo specifikujte vlastni.

Otazka ¢. 11 byla sméfovana na nastroje, které firma v ramci externich PR aktivit vyuziva.
Nejfrekventovanéjsi odpovédi byly webové stranky, coz bylo zvoleno 67x (80,7 %).
Spoluprace s médii je hned na druhém misté (67,5 %). Prekvapivou odpovédi jsou socialni
sité, které byly oznacCeny 27x (32,5 %). E-commerce jako celek totiz profil na socidlni siti
facebook doposud nemad, jeho zaloZeni je vSak v feSeni. Profil na facebooku maji vSak
zalozeny nékteré jednotlivé vertikaly, jakou je naptiklad www.snowboards.cz a jiné. Cast
svoji public relations si tak zatim fesi sami za sebe, coZ je pfi¢inou téchto informaci. Zbylé
odpovédi byly oznaceny jen pomadlu. Z nich ponékud vyznamngjsi inzerce (20,5 %),
soutéze, losovani, darkové predméty, poukazy a kupony (15,7 %), tiskoviny (14,5 %) a
praxe pro studenty (10,8 %).
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Vyhodnoceni otazky ¢. 12 - Jakou z vySe uvedenych odpovédi

nejdulezitéjsi?

povaZujete za

NejdilezitéjSim nastrojem ke komunikaci s vefejnosti jsou dle zaméstnancit ECH webové

stranky, spoluprace s médii a socialni sité. Tyto 3 odpovédi jednoznacné ptevazuji nad

ostatnimi. Celkem 10 respondent také uvedlo variantu sponzorstvi a ne malo hlast ziskala

1 odpovéd’ tiskoviny. Pokud spolu porovname piedchozi grafy, opét nastane rozpor

V oblasti
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z nejdulezitéjsich nastroji, avsak jako aktudlné pouzivany nastroj ho oznacila pouha necela
tfetina respondentli. Mizeme tedy konstatovat, ze public relations skrze socidlni sit€¢ neni
ve firmé zatim zcela rozvinut, ackoliv je vétSinou povazovan za velice dileZity nastroj. Co
se tyce webovych stranek a spoluprace s médii, dle pracovnikl je to nejen dilezity, ale

také vyuzivany zptisob styku s vefejnosti.

Vyhodnoceni otazky €. 13 — Ma VaSe firma zrizen post tiskového mluvéiho?

Posledni otazka se tykala postu tiskového mluvciho, zda maji zamé&stnanci o jeho existenci
povédomi. Vice jak polovina respondenti (54,2 %) o existenci tohoto postu viibec
nevédéla. Tretina dotazovanych (36,1 %) o této osobé v podniku vi, pouze 8 respondentii
(9,6 %) zvolilo, ze tiskovy mluv¢i ve firmé viibec nefiguruje. Fakt, Ze vice jak 45 lidi z 83
nevi, jestli vorganizaci hraje roli predstavitel komunikace s médii, opét znaci

nedostate¢nou komunikaci uvnitt podniku.

~ 36.1%
L4.2% —
#a  MozZnosti odpovedi Responzi Podil
& Ano 30 36,1 %
o Ne 8 9.6 %
@ Nevim 45 542 %

Obrazek 14 - Graf znazoriujici povédomi zaméstnancii o postu tiskového mluvciho ve firmé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.survio.com
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7.2 Navrhovana opatieni pro spole¢nost E-commerce Holding,

a.s.

Néavrhy moznych doporuceni vyplyvaji z analyzy internich a externich nastroji
vyuzivanych ve firm¢, z osobni zkuSenosti autorky ve firmé, z konzultace s internimi
pracovniky a piedevsim z dotaznikového Setieni, které bylo rozeslano mezi zaméstnance

zkoumaného podniku.

Prvni navrh se tykd hlavniho cile firmy, kterym je vybudovéni spolecné jediné platformy
pro vSechny e-shopy, které spole¢né sdili své know-how, logistiku, marketingové strategie,
public relations a bude mit jednotny produktovy katalog, kde bude fungovat centralni
nakup. Pokud se zaméfime konkrétné na PR, zatim se nejevi jako jediné a jednotné pro
celou spolecnost. Z vysledkti dotaznikového Setfeni je patrné, Ze neceld polovina jej
povazuje za rozvinuté a u¢inné, druhd polovina naopak. To souvisi s komunikaci uvnitt
podniku, kterd zatim efektivné funguje pouze v oblasti boardu. Bylo by tedy vhodné do
déni v organizaci zapojit i fadové zaméstnance. Ti zatim nepocit'uji, ze by se jich public
relations aktivity dotykaly, nebo Ze by se stali jejich soucasti. Autorka by tedy navrhovala
zlepSeni v oblasti komunikace mezi zaméstnanci, aby m¢l kazdy k dispozici potiebné a
uzite¢né informace. Zorganizovat pravidelné tymové porady, kterych se budou ucastnit
vSichni zaméstnanci, je jednim z feSeni. Pokud by se konaly kazdy mésic, pracovnici by
pak méli dostatek informaci, pfipadali by si potfebni, motivovani a celkové interni vztahy

by se tak mohly zlepsit.

S komunikaci souvisi i spolecenské akce, o kterych vi opét jen ¢ast zaméstnanc, jelikoz
jsou pozvanky povétSinou neoficidlniho rdzu. To by mohlo byt nahrazeno formou
pozvanek skrze firemni emaily nebo lze vyuzit funkci nasténky, umisténé na chodbéich
pracoviSté. Ta by méla spiSe informacni charakter, nejen co se tyce cili, dosavadnich
uspé&Sich a soucasnych projektech, ale také pravé o spolecenskych udalostech, vyznamnych

udalostech a vyroc€ich v zivoté firmy a tfeba 1 o narozenindch jednotlivych zaméstnanct.

Také nevédomost internisti o postu tiskového mluvéiho znaci, Ze jsou nedostatecné

informovéani. To by opét mély vyiesit tymové porady, kde by byly veskeré informace
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ohledné spolecnosti, prezentovany. Zkreslenou informaci o jeho existenci miize
zpusobovat 1 fakt, ze doposud jeho zastupce vykonava i jiné zalezitosti. Autorka by tedy
doporucila zaméstnat kvalifikovaného pracovnika, nebo tuto funkci urcit internistovi,
avSak sjednou pusobnosti. Tento piedstavitel by mél byt pfimo podiizen majiteli
spolecnosti a konzultovat s nim veSkeré zalezitosti, aby je mohl pozdéji prezentovat
smérem k vetejnosti.

Dalsi moznosti, jak vylepsit interni komunikaci a povédomost zaméstnancti o firmé, jsou
interni noviny. Prvni Ccislo tiskovin jiz bylo vydédno, o ¢emz ma dle vysledki
z dotaznikového Setfeni povédomi jen pétina pracovnikd. Z toho divodu jsou pouze
néktefi znich, o aktualitich zvefejiiovanych firmou, informovani. Kazdé cislo noveé

vychazejicich novin by tedy mél bez rozdilu obdrzet kazdy ze zamé&stnancu.

Skolici programy jsou dle zamé&stnanci jednim z nejdileZitgjsich nastroji public relations.
Avsak jako nastroj vyuzivany ve firmé je oznacila pouze mensina. Z toho plyne dalsi
navrh, jimz je zavedeni pravidelnych i nepravidelnych Skolicich lekci. Doposud fungovaly
spiSe individualnim zplsobem a tzv. ,,novacci* byli Skoleni kazdy zvlast, za chodu firmy.
Vzhledem Kk tomu, ze se vzhledem k dynamice spolecnosti, aktivity v organizaci méni a
rozsifuji témeét denné, hromadna Skoleni by bylo vhodné zavézt i z tohoto divodu.
Dosavadni zpiisob proskolovani individualni formou, povazuje autorka za neefektivni a ne
pfili§ profesionalni. Pravidelné Skolici programy by se tedy konstruovaly za ucelem
sezndmeni se zameéstnancli s novymi metodami a zplsoby feSeni urcitych situaci.
Vzhledem K cilim a budoucim planim firmy se s novymi zaleZitostmi budou zaméstnanci
setkavat pomérné Casto, a tak by autorka Skoleni organizovala jako pravidelné. Co se tyka
nepravidelnych Skoleni, ti€astnili by ses jej nové€ ptichozi pracovnici. Organizace by tedy

zavisela na frekventovanosti ndboru novych zaméstnanc.

Dalsi doporuceni se tyka webovych stranek. Podle respondentii se jednd o jeden
prosttedek PR firmy. Autorka bych vSak spatfovala par nedostatkli. Prvni nedostatek
spo¢iva v aktudlnosti, kdy se nékteré dualezit¢ udalosti objevuji na webu az s velkym
zpozdénim. Zaméstnanci 1 vefejnost se pak k informacim dostdvaji z jinych ne pfilis

veérohodnych zdrojii a vznikaji tak zkreslené ¢i nepravdivé sdéleni, které mize znacné
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ovliviiovat jméno podniku. Dale zde spousta informaci chybi, obecné informace
organizace jsou velice strucné. V dneSni dobé by nemél byt problém zajistit kvalitni
webové stranky u specializujicich se firem, kterych je na trhu celd fada. Na strankach neni
ani zminka o vyro¢i spolecnosti, jak dlouho jiz vlastné existuje. Také zde chybi prostor pro
vyjadfeni nazort veiejnosti, jakési forum nebo intranet, kde by se zaméstnanci, dodavatelé
a obchodni partneti dozvidali nejaktualnéjsi informace, mohli spolu komunikovat a

vyjadfovat se k déni organizace.

Praxe pro vysokoskolské ¢i stfedoskolské studenty predstavuje dal$i navrh. V soucasnosti
tato moznost neoficidln€ v organizaci funguje. Prace v E-commerce je vhodny zptisob pro
studenty, jak si osvojit komunikacni a korespondencni dovednosti, ziskat pocitatovou
gramotnost a celkové nabrat pracovni zkuSenosti. Pokud by tuto moznost firma nabizela
oficialn¢, mohl by to byt dalsi nastroj komunikace s vefejnosti, za ucelem vybudovani
dobrého jména firmy a vzajemnému porozumeéni s cilovymi skupinami. Zaroven by si tim
zajistila budouci kvalitni zaméstnance, které si sama vychovala. Jak z dotazniku vyplyva,
velkd ¢ast internisti ma vysokoSkolsky titul, jehoZ vlastnictvi by mohlo byt vyuzito také

k postu oponenta k bakalarskym a diplomovym pracim na vysokych skolach.

Poslednim doporu¢enim pro firmu je zalozeni profilu na socidlnich sitich facebook.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze je tento nastroj povazovan za pomérné dilezity, avSak
prozatim ne piili§ vyuzivany. Vzhledem k tomu, Zze v soucasné dob¢ vlastni facebook
témet veSkeré veékoveé kategorie, mohl by to byt vhodny néstroj nejen komunikace, ale 1
propagace vlastnich vyrobkl. Spole¢nost jako celek by se tak vice vryla do povédomi
vetejnosti, svymi publikacemi by tak mohla ovlivnit vefejné minéni, byl by zde prostor pro
prezentaci nabizenych produktd a sluzeb a zaroveil by zde vznikla moznost ziskani zpétné

vazby ze strany publika.
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Z.avér

Hlavnim smyslem této diplomové prace bylo zjistit, jaké nastroje, interniho a externiho
public relations, vybrand firma E- commerce Holding, a.s. pouzivd a zda maji jeji
zamestnanci vibec povédomi o existenci PR ve firm¢ a jak na néj naziraji. Soucasné si
klade za cil najit a navrhnout nové néstroje a cesty pro komunikaci, ¢i vylepsit ty stavajici,
tak aby doslo ke zdokonaleni a zefektivnéni vztahli mezi firmou a jeji interni i externi

vefejnosti.

V teoretické casti jsou definovany dulezité pojmy k pochopeni problematiky, jako je
marketing, marketingova komunikace, marketingovy komunika¢ni mix a v neposledni fad¢
teorie public relations, na které je zalozena prakticka ¢ast diplomové prace. Rozebrany jsou
jednotliva vychodiska PR, ¢imZz jsou vefejné minéni, image a corporate identity
a priblizeny jsou i oblasti jeho plsobeni. Zvlastni pozornost je vénovédna internimu a
externimu public relations, specialn€ jeho nastrojim, jelikoz jsou to klicové pojmy obsahu
praktické casti diplomové prace. Po piecetni této ¢asti by si m¢l Ctenaf osvojit podstatu
a zakladni pojmy problematiky public relations a mél by pochopit, Ze se jedna o disciplinu,
ktera saha témétf do vSech oblasti lidské Cinnosti. I piesto, Ze je tato disciplina Casto

opomijend, ma nezanedbatelny vliv na firmu, jeji zaméstnance a vetejnost.

V Gvodu praktické €asti je predstavena spole¢nost E-commerce Holding, a.s., kterd je
predmétem prace. Jedna se o firmu sdruzujici sit’ specializovanych e-shoptl, spolu
vlastnénou skupinou Rockaway a spole¢nosti Czech Media Invest. Tato akciova spolecnost
funguje na trhu od roku 2014, roste dynamickym tempem a jejim cilem je dosahnout jediné
spole¢né platformy pro vSechny vertikaly, ktera sdili spolecné know-how, logistiku,
marketingové strategie a bude mit jednotny produktovy katalog, kde bude fungovat
centralni ndkup. V ramci PR aktivit je dalezité, aby spoleCnost se zdkazniky budovala
pozitivni vztahy, a to nejen s t€émi souCasnymi, ale i s potencionalnimi. Aby plnila jejich
ptani, komunikovala s nimi a brala v potaz jejich zpétnou vazbu. Dale aby rozvijela vztahy
uvniti organizace, zapojovala zaméstnance do firemniho déni a davala jim pocit
dulezitosti, uzitecnosti a ur¢ité miry zapojeni se v oblasti rozhodovani. V dalsi ¢asti byly

ptedstaveny jednotlivé e-shopy, které jsou soucésti zkoumané firmy. Jedna se o vertikaly
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S riznorodym sortimentem zbozi, od potravin, modniho a sportovniho obleCeni, az ke
kosmetice a Sperklim. Poté jsou nastinény historické udalosti dle jejich sledu, postupné jak

k nim dochazelo. Nechybi ani rozbor organizaéni struktury.

V druhé ¢asti jsou rozebrany jednotlivé nastroje interniho a externiho public relations,
které jsou v soucasné dob¢ ve firm¢ vyuzivany. Tyto informace autorka ziskala konzultaci
ve firmé a osobni pracovni zkuSenosti. Jsou identifikovany oblasti, ve kterych by bylo
mozné vyuzit nékteré z dalSich nastroji PR a poté jsou navrzena piipadnd opatieni a
doporuceni. Co se tyka interniho PR, jako moznost osobniho rozvoje, motivace
a profesniho rlstu zaméstnancli jsou navrZzeny hromadné oficialni Skolici programy.
Resenim pro nedokonalou komunikaci uvnitf organizace a nedostate¢nou informovanost
zaméstnancl o aktudlnim déni ve firmé a jejich zaclenéni jsou tymové porady. Pravidelné
vydavani vnitropodnikovych novin a rozsifovani povédomi o nich, by mohlo vést
k dalsimu posileni tymového ducha. K utuzovani a rozvijeni dobrych vztahi mezi
zaméstnanci by bylo vhodné uskuteciiovat pravidelné i nepravidelné spolecenské akce,
jejichz pozvani by se tykalo veSkerych pracovnikli a bylo by oficidlni. K ndvrhiim
externiho PR autorka zatadila firemni tiskoviny, které by vychazely mési¢né. Byly by zde
k dispozici jak obecné informace, shrnuti minulého obdobi, tak vyhlidky a plany do
budoucna. Dalsi tiskovinou, slouzici spiSe k propagaci produktli, predstavuji letdky c¢i
plakaty. Dalsi doporuceni se tyka darkovych pfedméth ¢i soutézi pro vefejnost, které
predstavuji dal$i vhodnou metodu ke komunikaci s vetejnosti, za i€elem ziskani dobrého
jména firmy. K ziskani zpétné vazby by ptispélo zavedeni knihy pochval a stiznosti,
schranky pro vefejnost, pfipadné zfizeni diskusniho fora na webovych strankach. Nesmi
byt opomenut ndvrh zaloZeni profilu na socialnich sitich, slouzici jak ke komunikaci

s vefejnosti, ovliviiovani jeho minéni, tak k ziskani zpétné vazby.

Nasleduje dotaznikovy prizkum zjist'ujici povédomi zaméstnancti a PR aktivitach ve firme
a jejich nazirdni na né. K sbéru dat bylo vyuZito stranek www.survio.cz. Z vysledkl
dotazniku vyplynulo, Ze jsou zaméstnanci celkem dobfe informovéani o pojmu public
relations obecné. Po nékteré vsak bylo pomérné slozité tento pojem definovat. Z rozboru
odpovédi je dle nazoru autorky nejvice zarazejici, ze na otazku, zda pracovnici povazuji

interni PR aktivity ve firmé za dostatecné rozvinuté, odpovédéla téméef polovina
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respondentli, Ze spiSe ano, druhd polovina, Ze spiSe ne. To svéd¢i o nedostatecné
komunikaci uvnitf organizace, Ze ne kazdy zaméstnance ma o téchto aktivitach povédomi,
nebo se dokonce Ucastni tymovych porad, spolecenskych aktivit pro zaméstnance apod. To
potvrdil také fakt, ze dle dotazniku opét pouze polovina dotazovanych ma povédomi o
komunikaci firmy s vetejnosti. Z vysledkt prizkumu o dulezitosti nastroji pro externi PR
nevyplynuly zadné zésadni poznatky, spoluprace s médii, webové stranky a socialni sité

jsou povazovany za nejdulezitéjsi.
Co se tyCe spoluprace s firmou E-commerce Holding, a.s., je nutné zminit ochotu a

vstiicnost ze strany zaméstnancl a zastupct spolecnosti. Firma zaroven projevila zajem o

seznameni se s kone¢nou podobou a vysledky této diplomové prace.
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Priloha A - Mlada fronta dnes (Kdo je Kolonial?)
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tny, Podle leglslatvy se o
ryby uchovavane pil 0 ug 4
Celsin povazugf za Cerstve xhr
5 dnl od ulovent, Po celou tt
by mély byt prolofené ledo
# teploton blizko tajicimu ledi

JLerstvost Lze prodloudic ¢
mi zplsoby baleni, jako napt
lenim ve vakuu nebo !
vrdzngeh ochranngeh arme
Takto mobou ryby vydriel
zhruba tyden,” dopliuje miu
veterindenl sprdvy, Pokinl &
dit rybu, kterd se k vam do
(i hodin po wlovenl, tak buc
setadhnout po té sladkovodn
né sl pro ol dojet do sidek,

INEURGE
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Piiloha B - Organizacni struktura E-commerce Holding, a.s.

Obrazek B — Organizacni struktura E-commerce Holding, a.s.

Zdroj: Vlastni, osobni navstéva ve firmé
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Priloha C — Pozvianka na spolefenskou udalost spole¢né snidané pro
zaméstnance

czc.cz rozumime vam i elektronice

Jsme tu novi.
Pojdme se seznamit

Zdravime vas!

Tady CZC.cz, vasi novi sousedi. Tedy samoziejmé nejsme celé Cézetcécko, ale i tak je nas tu
poradna hromada. Mame takovy napad, co se takhle v 8:30 rano sejit (snad nikdo nezaspi)
a dat si poradnou snidani (luxusni kolace nasi pani reditelky), at se nam lip hakuje? Pfi té

prileZitosti bychom si mohli potfast pravicemi a prohodit par vizitek. Co vy na to? Ze ano?

Tak se na vas tésSime 3. 11. od 8:30 do 9:30 v nasSich kanclech - za ¢ervenou kostkou rovné.

Nebojte se, zadna lécka, jsme fajn typci z Cézetcéckal

Obrazek C — Pozvanka na spolecenskou udalost

Zdroj: Vlastni, osobni navstéva ve firmé

86



Priloha D - Dotaznikové Setieni zaméstnancu firmy E-commerce
Holding, a.s.

Prizkum vnimani Public relations mezi zaméstnanci uvnitf
firmy E-commerce Holding, a.s.

Coory den,

venujte prosim nékolik minut sveho czsu vyplneni nesledujiciho dotaznion, untenemu ke zoracovand diplomove prace,

Pohlavi?

Vek?

Nejvyssi dosazené vzdélani?
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Rika Vam néco pojem Public relations?

Sy
-

| Ang

Sy
-

| Me

Ty
-

' Meam

o
"

Pokud ano, strucné definujte pojem Public relations.
. Mapste vy

Tyled JRE mak

Co povazujete jako pfinos PR podniku? Vyberte 3 z nasledujicich moZnosti.

D hviivhsing efeého minini

D Reputace 3 cabe jmena firmy

|:| Fumice tisoavéno mluviiha

|:| Obustrann kamuniksce

D Zinkany zmbné vty

D Zuisiteinéni firmy na e

|| vy i, a ke imae
|:| fné

Hapitie vlastind odpoetd

oy 106 Uk
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Povazujete PR aktivity ve firme za dostatecné rozvinuté?

5

.
[ | Ano
L

P

[ ) Spdeano
e

P

[ ) SpSene
e

P

[ ] Me
L

o
Pokud ane, jaké nastroje k tomu vyuZiva? Vyberte nékolik 2 moZnosti nebo specifikujte viastni.

|| Timaet povacy

D Sl programy

D nformatn tahle

D S pale e ity pro s
|| secneemicesfuifum)

|| e eyt o, vt sowa 2 vy
D Firemni bss fmapisy, rasiny]

D Kormuhtace

D et stranky

Hapitte vhstni odporséd

Tt 10N Pkl
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Jakou z vyse uvedenych odpovedi povazujete za nejdulezite]si

s

Komunikuje E-commerce Holding také s verejnosti?

Ano
SpiSe ana

Smite ne

¥

e
Tyl IRF ekl

Pokud ano, jaké nastroje k tomu vyuziva? Vyberte nekolik z moZnosti nebo specifikujte viastni,

Wyslavy 2 veletrin

Spoluprdce s magii

nzeme

‘Wehowe siranky

Socizlni 5iE (Facshook, Twitter, 21}
Tisiawimy (Letdky, noviny, kztalogy, plakaty)
Souitde, lasovani, o pied mésy, poukary, kupdmy
Spanmorstyi

Schranka pro vefejrmt

Pree pro studenty

Dirvy obewfenyrh dvefi

Dioheedinng zkee

Spolefenss akoe

liné
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W Mapiite v

P 250 it

Ma Vase firma zfizen post tiskového mluvéiho?

Ang
e

Mavim

ODESLAT DOTAZNIK ()
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