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Anotace

Hlavnim pfedmétem diplomové prace ,,Public relations vybrané firmy* je navrh PR aktivit
pro firmu Skolky v piirodé tak, aby levné a efektivné oslovila stavajici i nové klienty.
Budovani a udrzovani dobrych vztaht s klienty je pro firmu podstatné, jelikoz poskytuje
sluzby vzd€lavacim institucim. Nastroj PR firma pouziva zatim jen nepatrné. Prace je
rozdélena do dvou Casti. Teoreticka Cast prace je zaméiena na vymezeni dulezitych pojmu
marketingové komunikace a na nastroj marketingové komunikace public relations.
Praktickd cast predstavuje vybranou firmu, jeji pouzivané komunikacni nastroje a
vyhodnocuje soucasnou marketingovou komunikaci. Zna¢nou ¢ést praktické ¢asti tvori
navrhy PR aktivit pro firmu Skolky v pfirodé, které jsou pfipraveny tak, aby byly

odstranény nedostatky zjisténé v soucasné marketingové komunikaci firmy.

Klicova slova

Brozura, firma, klienti, marketingova komunikace, naklady, PR aktivity, PR ¢lanky, public

relations, Skolky v piirodg, udalost



Annotation

Public relations of the selected company

The main subject of master thesis ,,Public relations of the selected company* is the
proposal of PR activities for the Skolky v piirodé company in order to acquire new clients
and build cheaply and effectively credibility for existing clients. Building and maintaining
of good relationships with clients is very important because company provides services to
educational institutions. Company uses PR only marginally. This thesis is divided into two
parts. The theoretical part is focused on the important terms of marketing communications
and on the marketing communication tool public relations. The practical part introduces
the selected company, its used communication tools and evaluates the current marketing
communication. The proposals of PR activities for Skolky v pfirodé constitute the
significant part of master thesis. PR activities are prepared to eliminate identified

shortcomings in the current company’s marketing communication.

Key words

Brochure, clients, company, costs, event, marketing communication, PR activities, PR

articles, public relations, Skolky v piirodé
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Uvod

Public relations je jednim z nastroji marketingové komunikace. Patii do komunika¢niho
mixu spole¢né s reklamou, podporou prodeje, direct marketingem a osobnim prodejem.
Tyka se predevsim budovani dobrych vztaht s vefejnosti, ale 1 vytvareni ptiznivych vztahti
uvnitt firmy. Dobré vztahy s vetfejnosti maji pfimy dopad na obchodni tspéch firmy. Prave

0 public relations pojednava tato prace.

Téma ,,Public relations vybrané firmy*“ bylo vybrano ptedevSim kvili moznému
navrhovani PR aktivit pro firmu, ve které ma marketing velky vyznam. Planovani PR
aktivit by mélo firmé¢ pomoci vytvaifet a udrzovat dobré vztahy se soucasnymi
i potencialnimi klienty. Je tedy zna¢ny prostor pro uplatnéni vlastnich napada v praktické

Casti prace.

Cilem diplomové prace je navrh komunikace prostiednictvim marketingového
komunikaéniho nastroje public relations pro firmu Skolky v piirodé, aby levné a efektivné
oslovila stavajici 1 nové zdkazniky. Firma nabizi své sluzby predevSim matefskym
a zékladnim Skolam. Jeji hlavni cinnosti je zajiStovani Skolek a Skol v pfirodé ve
spolupraci s mnoha ubytovacimi zafizenimi, pofddani Skolnich vyletl a dopravy na tyto
vylety a Skoly v ptirod€é. Navrh PR aktivit je zamétfen pifedev$im na klienty firmy, coz jsou
prevazné ucitelé, feditelé a vychovatelé skol a Skolek. Pro firmu je divéryhodnost klienti
k nabizenym sluzbam firmy velmi dutlezita, jelikoz se jedna o $kolni akce s détmi. Navrhy
a realizace PR aktivit by firmé mély pomoci udrzet si stavajici klienty a zaroven ziskat

nove.

Préace je rozdélena do dvou c¢asti, a to teoretické a praktické. Teoreticka Cast se zabyva
marketingovou komunikaci a samotnym nastrojem marketingové komunikace public
relations. Tato Cast je sepsana pomoci odborné literatury. Praktickd ¢ast je zaméfena na
firmu Skolky v piirodg, jeji marketingovou komunikaci véetné vyhodnoceni vyuzivanych
komunikacnich néastroji a nedostatkli. Pro odstranéni nedostatkii v marketingové
komunikaci je navrhovano nékolik PR aktivit, které by mély zajistit vytvafeni dobrych
vztahl se stdvajicimi klienty a divéryhodnosti v nabizenych sluzbach i pro potencidlni

klienty.
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace souvisi s pojmem komunikacni proces, ktery piedstavuje
pfenos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha mezi kupujicim
a prodavajicim, firmou a jejimi soucasnymi i potencialnimi zakazniky, ale i mezi firmou
a jejimi zajmovymi skupinami. Mezi z4jmové skupiny patii vSechny subjekty, na kterych
ma firma a jeji aktivity vliv. Jsou to zejména zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi,
akcionafi, média, investofi, organy vefejné spravy, obcanskd sdruzeni, neziskové
organizace a mistni komunity (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21). Je urcitym
prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, pifesvédcovat a upozornovat spotiebitele

o vyrobcich a jejich znackach, a to bud’ ptimo, ¢i nepiimo (Jakubikova, 2013, s. 297).

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit postoje, védomost a chovani zakaznika tykajici se produktt, které firma na trhu
nabizi. Dulezité je urcit cilovy trh, jenz mé zasadni vliv na rozhodovéni o tom, co, komu,
kde a kdy a jakym zplisobem se ma sdélit. Mezi cilové skupiny marketingové komunikace
patii uzivatelé produktii, stavajici kupujici, iniciatofi ndkupu, potencidlni kupujici,

rozhodovatelé a ovliviiovatelé pti nakupu (Jakubikova, 2013, s. 298).

Snahou marketingové komunikace je modifikovat mentalni stranku zakaznika ¢i vetejnosti.
Znamena to tedy, Ze na zéklad¢ vymezencho cile a jasn€ stanovené¢ho zpiisobu pienosu se
snazi postupné zménit jejich postoje, nazory ¢i chovani vii¢i firme a jeji nabidce. V tvrdém
konkurenénim prostiedi je také tfeba neustale poutat a udrZzovat pozornost téch, ktefi jsou
Jiz presvédceni, protoze pravé loajalni spotiebitelé jsou zdkladem uspéSnosti firmy.
Predstavuji totiz vyrazné niZ§i marketingové ndklady neZ novi zdkaznici (Ptikrylova

a Jahodova, 2010 s. 28-29).

Jednim z dilezitych manazerskych rozhodnuti je stanoveni cild, které musi vychdzet ze
strategickych marketingovych cili a sméfovat jasné Kupevnéni dobré firemni povésti.
Mezi dalsi faktory ovliviiujici stanoveni cilii patii charakter cilové skupiny a stadium
zivotniho cyklu produktu i1 znacky. Mezi nejpodstatnéjs$i marketingové cile patfi:
poskytnout informace, vytvorfit a stimulovat poptavku, diferenciace produktu ¢i firmy,
diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu, budovat a péstovat znacku

a posileni firemniho image (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 40-41). Komunika¢ni cile by
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mély byt stanoveny tak, aby byly SMART. Tedy konkrétni (specific), méfitelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a casové

ohranicené (timed). Pokud si organizace stanovi vice cilli, tak by mély byt sefazeny podle

dulezitosti (Karlicek, 2016, s. 15).

1.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 42). Je zaméfen pouze na komunikaci. V soucasném vysoce
konkuren¢nim prosttedi je pro firmy dulezité, aby vyuzivaly vSech moznosti, jez jim
jednotlivé prvky marketingového mixu poskytuji. Cilem komunika¢niho mixu je seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy a piesvédcit ji o nakupu, vytvofit skupinu vérnych
zakaznikd, poznat vefejnost a cilové zdkazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu,

komunikovat se zakazniky a snizit fluktuaci prodeji (Jakubikova, 2013, s. 299).

Soucasti marketingového mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni
formu komunikace se tadi osobni prodej. Neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy komunikace jsou vystavy a veletrhy. V soucasné dobé dochazi k obohacovani
marketingovych nastrojii o nové zpusoby komunikace, jedna se o guerillovou komunikaci,
product placement, viralni, mobilni marketing a world-of-mouth, buzz marketing

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-43). Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu tedy tvofi:

e Osobni prodej

Interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky V pfimém
kontaktu prodavajiciho s kupujicim se definuje jako osobni prodej. Zahrnuje prumyslovy
prodej a mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité a prodej koneénym spottebitelim
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 125). Cilem je dosazeni prodeje. Forma a obsah sdéleni
muze byt v této formé komunikace ptizptisobend konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna
se o nakladny, ale zaroven efektivni zptisob komunikace. Je to jediny zplisob komunikace
probihajici mezi obéma smeéry, pii které prodévajici a kupujici reaguje na své chovani,

odpovida na otazky a vysvétluje a pieckonava piekazky (Vastikova, 2008, s. 141).
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e Reklama

Reklama je komunikacni disciplinou, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,
presvédCovat a marketingové sdéleni ucinné piipominat. Prostiednictvim masovych medii
jde zadavatelim piedevSim o zvySovani povédomi o znalce. Reklama dokaze rychle
zasdhnout cilové segmenty populace a zvysSuje atraktivitu a kredibilitu znac¢ek (Karlicek,
2016, s. 49). Jejim cilem je informovat Siroky okruh spotiebitelt se zamérem ovlivnéni
jejich kupniho chovani. Jako placena forma neosobni masové komunikace je reklama
uskuteCnovana prostfednictvim tiskovych medii, televize a rozhlasu, reklamnich tabuli,

plakatt, vyloh a firemnich §tita (Vastikova, 2008, s. 138).

Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stalé i potencialni
zakazniky a snazit se prodat nabizené zbozi. Reklama je vhodna i pro masové plisobeni,
dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdélenim. Nevyhodou je, Ze je znacné neosobni a nelze
predvést vyrobek. Je také velmi obtizné méfeni ucinku reklamy (Vysekalova a Mikes,

2007, s. 15).
e Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, ktery chce svou
nabidku ucinit atraktivnéjS$i pro zékazniky, pfiCemz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koup& nebo ngjaké jiné Cinnosti. Podpora prodeje obvykle plati pro piesné
definované a zakaznikim oznamené Casové obdobi a na spotiebitelich vyzaduje aktivni
ucast (Tellis, 2000, s. 285). Zamé&fuje se na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest nebo na
konecné spotiebitele. Pro ty se stdva nakup pfitazliveéjsi prostfednictvim kupontl, prémii,
soutézi, vyhernich loterii, vystav a veletrhi a reklamnich a darkovych pfedméth
(Vastikova, 2008, s. 142). Na rozdil od reklamy plsobi okamzité, nuti zakaznika ucinit
rychld opatieni. Dle cilové skupiny lze strukturovat tyto typy podpor: spotiebni podpora
prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora prodeje obchodniho personalu (Piikrylova
a Jahodova, 2010, s. 92-93).
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e Piimy marketing

Piimy marketing je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umoznuje ptesné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolavani okamzité reakce danych jedincii. Nastroje
pfimého marketingu lze délit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasilana poStou
¢i kuryrni sluzbou (direct maily, neadresna roznaska a katalogy), sdéleni prostfednictvim
telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdé€leni vyuzivajici internet (e-maily
a e-mailové newslettery). Mezi nastroje pfimého marketingu Ize zatadit i sdéleni pfedavana
prostiednictvim socidlnich medii. Pfimy marketing se zamétfuje na uz§i segmenty c¢i
dokonce na jednotlivce. To umoznuje vyrazné prizpiisobeni marketingovych sdéleni

(Karlicek, 2016, s. 73-74).
e Public relations

Obecné lze povazovat, Zze public relations jsou techniky a cesty, jak vytvaret a udrzovat
vztahy s vetejnosti. Vztah s vefejnosti a zptisob, jak vnima firmu vefejnost, jsou dilezité
pro jeji uspéch (Barta, 2013, s. 35). Philip Kotler (2013, s. 692) vyjadiil obsah public
relations nasledovné: ,, Public relations predstavuji fadu programii zamérenych na
propagaci spolecnosti, obhajobu image spolecnosti nebo image jednotlivych produktii.
Efekt PR byva obvykle dlouhodoby, neprimy a jen tézko méritelny, je ovSem nezbytnym

predpokladem uspéchu spolecnosti. “

Mezi komunikacni prostfedky PR patii naptfiklad podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy,
firemni udalosti, placené ¢lanky a inzeraty, informacni letdky a broZury, jubilejni

publikace, vyro¢ni zpravy, vyveésky aj. (Pelsmacker, 2003, s. 311).
e Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem,
akci nebo organizaci které na oplatku nabizeji prava a asociace, které mohou byt komercné
vyuzity. Jde o nastroj mkg. komunikace, kdy sponzor poméaha sponzorovanému uskutecnit
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Znacka ¢i
produkt se tak zapojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, osobou, potfadem,
udalosti, médiem, objektem atd. Nékterymi autory je sponzoring zafazovan do nastrojii PR
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 130-131). Mullin et al. (2000, s. 254) popisuji sponzoring
jako nabyti urcitého prava se piidruzit ¢i asociovat s produktem nebo akci za ucelem

dosazeni prospéchu spojené¢ho s pfidruzenim ¢i asociaci. Sponzor vyuziva poté tohoto
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vztahu k dosazeni svych propagac¢nich cilid a k napomahani a k podporovani svych SirSich

marketingovych cila.
e Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. V ramci
ptipravy a realizace veletrhu i vystavy se kombinuji reklamni prostiedky podpory prodeje,
PR a osobniho prodeje. Jedna se o ¢asové omezené a prevazné pravidelné akce, na nichz
velky pocet vystavovatelil prezentuje svou nabidku. Veletrhy a vystavy plisobi na stavajici
a potencialni zakazniky, na obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery i konkurenci. V jejich
pribéhu se uskutecniuje fada osobnich setkani. Jsou jednim z vyznamnych nastroji pro
budovani image firmy a posilovani zndmosti znacky. Navazuji se obchodni kontakty

a hledaji se moznosti budouci spoluprace (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-131).

Veletrh mé charakter komer¢ni. Slouzi tedy obchodnim zastupcim, vyrobciim
a distributorim firem K prezentaci a kontaktim. Na rozdil od vystav je zde zakazan piimy
prodej vystavovanych produkti. Jedna se Cisté o prezentaci. Organizator veletrhu ma na
starost zajistit pro Ucastniky potiebné sluzby, které souviseji s prezentaci vystavovatel,
napt. ptihlasky, naborové materialy atd. Vystavy maji hlavné spoleCensky a kulturni
charakter. Slouzi k prezentaci produktl s moZnosti pfimého prodeje (Pavld, 2009,
S. 119-136).

e Word-of-mouth marketing

Jde o osobni formu komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi
zékazniky, prateli, pfibuznymi ¢i kolegy. Je to jeden z nejucinngjSich komunikaénich
nastroji a nejdiveéryhodnéjsi forma komunikace. Proces word-of-mouth je obvykle
vysledkem spokojenosti anebo nespokojenosti spotiebitelti s kvalitou vyrobku nebo sluzby
a péCe o zadkaznika. Osobni doporuceni mé cCasto vyznamnéj$i vliv na rozhodovani

spotiebitell (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267).

1.2 Srovnani nastroji komunika¢niho mixu

Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu se 1i§i svymi piednostmi, nevyhodami
a vyloZzenymi néklady. Pfehled vyhod, nevyhody a vysi vynaloZzenych nakladii na jeden
kontakt uvadi tabulka ¢. 1.
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Tab. 1: Vwhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Vysoké ndklady Pruzna prezentace, Vyssi naklady na kontakt,
Osobni prode;j na jeden kontakt. | ziskani okamzité reakce. | obtizné ziskavani
kvalifikovanych odbornikt.
Neosobni
Relativné levna Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
Reklama na kontakt. pusobeni, kontrolanad | pfimo ovlivnit nakup,
sdélenim. nesnadné méteni ucinku.
Muize byt Okamzity u¢inek Snadno napodobitelné,
Podpora prodeje | nakladna. a upoutani pozornosti, pusobi kratkodobé.
podnét k nakupu.
Nizké naklady na | Efektivnéjsi zacileni, Zavisly na kvalitnich
Piimy marketing | kontakt. moznost utajeni pied databazich, nutnost jejich
konkurenci. aktualizace.
Publicita relativné | Vysoky stupeni Nelze snadno fidit jako
levna, ostatni PR | divéryhodnosti, ostatni formy komunikace.

Public relations

akce nakladné.

individualizace

pusobeni.

Osobni i neosobni

Veletrhy a vystavy

MozZnost sniZzeni
nakladu na

kontakt.

Rozvoj a oziveni trha,
zvySeni obratu, testovani

novych vyrobku.

Finanéni a Casova
narocnost, ¢asova

dostupnost.

Zdroje: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovid komunikace. Praha:
GradaPublishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8; BEIER, Jorg a Simon DAMBOCK. Role vystav

v marketingovém mixu [online]. Ravensburg, Némecko, 2006 [cit. 2017-02-07]. Dostupné z:

http://www.ufi.org/archive/ufi-online-course/UFI education czech.pdf. Univerzita kooperativniho

vzdélavani.

V Ceské republice se stalo proslulym réeni, Ze PR je vlastné reklama zadarmo. Mezi témito

druhy komunikace existuji vSak znac¢né rozdily (Hejlova, 2015, s. 103). Techniky PR

nejsou piimym nastrojem prodeje produktil. Piesto si to stale mysli velky pocet manaZert

a marketingovych pracovniki. Komunikaéni techniky PR jsou néstrojem posilovani image

firmy, jeji dtvéryhodnosti a napomaha k lep§im vztahtim mezi obchodnimi partnery,
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akcionafi, finanénimi domy a zdkazniky (Bajc¢an, 2003, s. 31). Reklama postrada na rozdil
od public relations divéryhodnost, kterou si za penize nelze koupit (Tomandl, 2011, s. 37).
Ale ani PR neni zdarma. Zadavatel plati PR agenturu nebo své interni PR oddé¢leni, které
mu pomuze sdéleni do novin tzv. ,,dostat” (Hejlova, 2015, s. 103). Pokud firma chce vyslat
nové sdéleni, méla by pouzit spiSe PR. Reklama je zaméfend kratkodobé, PR sleduji
dlouhodobé cile (Tomandl, 2011, s. 38). Tradi¢ni reklama je vniméana spiSe jako
manipulativni. PR pracuje v odlisSném vyznamovém i smyslovém kontextu, pfinasi jinou
estetickou, technickou a ideovou kvalitu informace a automaticky tedy ptsobi divérnéji.
Existuje tak i vétsi pravdépodobnost, ze dojde k ucinnéjSimu ovlivnéni minéni
a zddoucimu chovani vefejnosti. Reklama kompenzuje niz$i ditvéryhodnost a nizsi kvalitu
informace Castym opakovanim a Cetnosti nasazeni informace. Reklamni agentury disponuji
podstatné vétSimi rozpocty nez agentury PR. Pozornost marketingu se vSak stile vice

soustiedi na propagaci v oblasti PR (Ftorek, 2012, s. 137-138).

1.3 Komunika¢éni strategie

Komunikacni strategii je strategie, ktera je cilena na soucasné i potencidlni zadkazniky.
Popisuje, jakym zplisobem podnik ma byt schopen dosdhnout svych vytyCenych cild.
V ramci komunikacni strategie je dilezity vybér marketingového sdéleni, jeho kreativni
ztvarnéni a volba vhodného komunika¢niho medidlniho mixu. V soucasnosti je nutné
komunikovat se svymi soucasnymi i potencidlnimi zékazniky, a dokonce i se Sirokou

vetejnosti (Vastikova, 2008, s. 134).

Pro dosaZzeni komunikacnich cili u wurcité skupiny zdkaznikd musi byt vybrdna
odpovidajici komunikacni strategie. V marketingové komunikaci se rozliSuji dvé zékladni

strategie (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51):
e Strategie tlaku, ,,push*

V tomto piipad¢€ je zamérem podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli
a komunikovat s jednotlivymi Cleny distribu¢niho kanalu. Dilezitad je motivace zastupci
obchodnich mezi¢lankli, napt. pomoci pfispévkll na spolecnou reklamu, obchodnimi
slevami ¢i raznymi programy na podporu dealerd. NejcastéjSim pouzivanym

komunika¢nim prvkem této strategie je osobni prodej a podpora prodeje.
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e Strategie tahu, ,,pull®

Strategie tahu je zaloZena na Usili stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery poté
vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Stimulantem je poptavajici zakaznik, ktery bude vyrobek
poptavat. Vyrobce obvykle informuje obchodni mezi¢lanky, ze byla realizovana reklamni
kampan zaméfend na kone¢ného zakaznika. Nejcastéji pouzivané prvky komunikace v této

strategii jsou reklama a podpora prodeje.

VétSina firem pfistupuje ke kombinaci obou téchto strategii. Na pramyslovych trzich

se vsak uplatiuje predevsim strategie tlaku (Vastikova, 2008, s. 136).

1.3.1 Postup pri tvorbé komunika¢ni strategie

Pii tvorbé marketingové komunikacni strategie se vychdzi znasledujici Sesti kroki

(Vastikova, 2008, s. 135-138):
1. Situacni analyzy

Ucelem situaéni analyzy je podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, produkt, postaveni

na trhu, stdvajici a potencidlni zékazniky a konkurenty, kteti ohrozuji jeji ¢innost.
2. Stanoveni cili marketingové komunikace

Pro tspéSnou komunikacni strategii je diileZité stanovit cile. Ty mohou byt do zna¢né miry
odlisné podle charakteru organizace. Existuje pravidlo, ze cile musi byt SMART, tedy
specifické, méftitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Nutné je, aby kazdy

cil byl zaloZen na podrobné znalosti trhu, kupnich motivii a chovéani zdkaznik.

3. Stanoveni rozpoctu

A4

mezi které patii: metoda moznosti, metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmi, metoda
konkurenéni rovnosti a metoda cil a tkol. Metoda moznosti stanovuje rozpocet podle toho,
kolik finan¢nich prostfedkti firma mtZze uvolnit. Metoda je to neurcitd a ignoruje ulohu
komunikace. Metoda sestaveni rozpoc¢tu procentem z piijml urcuje ¢astku na komunikaci
podle celkovych piijml z minulého roku. Je tedy pfesnéjsi metodou nez zminéna metoda

moznosti. Metoda konkuren¢ni rovnosti stanovuje rozpocet na zdklad¢é pfiméfené publicity
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vuci konkurenci a tak, aby byl dosazen urcity podil na trhu. Metoda cil a ukol je velmi
pouzivanou metodou, ktera vytvari rozpocet tak, ze se stanovi urcité cile a ukoly, které se

musi provést, aby cila bylo dosazeno.
4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Jednd se o vybér komunikaénich néstrojii, pomoci kterych je realizovana komunikace
vybranému okruhu zdkazniki. Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu byly

charakterizovany v kapitole 1.1.
5. Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

Vlastni realizace marketingové komunikacéni strategie zahrnuje vymezeni cilové skupiny
a nacasovani komunika¢niho mixu. Cilovou skupinou mohou byt jednotlivci, skupiny
i cela vetejnost. Vhodné nacasovani komunika¢niho mixu zavisi na frekvenci nakupti, mite
zapominani, urovni koncentrace propagacnich podnétii v ¢ase a na zvykovém chovani

zakazniki.
6. Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

V tomto kroku se kontroluje, zda stanovené cile marketingové komunikace byly splnény
a zda komunikac¢ni strategie byla Gspé$na. Vyhodnocuji se vysledky strategie a investice
vloZené do komunikace. Zjisténé skutecnosti pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni

a korekci v planovani dal$ich komunikacnich strategii.
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2 Public relations

Public relations dosud nemé globalné uznavanou definici, na niz by se vSichni odbornici
shodli. Vlivny americky teoretik Rex Harlow sesbiral 472 definic PR a na jejich zakladé
syntetizoval dvé definice, a to pracovni a popisnou (Hejlova, 2015, s. 95). Rex Harlow
definuje tuto védni disciplinu jako (Plessis, 2000, s. 16): ,, Public relations je specificka
funkce managementu, ktera pomaha zalozZit a udrZovat oboustrannou komunikaci,
porozumeni, prijeti a spoluprdci mezi organizaci a jejimi publiky; zahrnuje Fizeni
problémui ¢i témat, umoznuje managementu, aby byl informovan o verejném minéni a mohl
mu odpovidat, predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji zmény
trendii; a ktomu PR vyuzZivda vyzkumii a etickych komunikacnich technik jako svych
zakladnich nastrojii. “ Pracovni definici tento teoretik rozsitil o popis profese PR odbornika
v praxi zahrnujici: specializovany soubor dovednosti znalosti a metod; funkci
managementu, kterd ma na starosti vztahy mezi dvéma a vice organizacemi; PR aktivity
vztahujici se k fad¢ organizaci a védomi toho, ze PR praktici si jsou védomi toho, ze

ovliviuji vetejné minéni a komunikuji riznymi prostiedky (Hejlova, 2015, s. 95).

VétSina odborniki PR chape jako samostatny obor. Hlavni teoretik a prikopnik
marketingu Philip Kotler vnima PR jako jeden z nastroji komunika¢niho mixu. Ostatni
ekonomové a marketéfi jej zafazuji pod marketingovou komunikaci. Pro marketéry je
obvykle tézké tuto disciplinu definovat, avSak pouziti této komunikace mtize byt velmi
efektivni a mnohdy s minimalnim rozpo¢tem. PR je v pfimém kontaktu s neustale se
ménici spolecenskou situaci, lidskou civilizaci a komunika¢nimi prostiedky (Hejlova,
2015, s. 90). Odbornici PR by mé&li byt vzdy ve stfedu déni, byt mezi¢lankem mezi svymi
klienty a byt naladéni na potieby a mysleni organizace, pro kterou pracuji. Jejich ukolem je
aplikovat vyjime¢né schopnosti a umét rozeznat pocatky trendi v projevujicich se
postojich. Je tfeba zde odhadnout, co bude znamenat zmeéna v trendech pro spole€nost i pro
rizné organizace a doporucit postup pro pfizpusobeni se trendiim a novym podminkdm

(Lesly, 1995, s. 18).

Tento nastroj je klicovym prvkem umoziujici kazdému jedinci informovanost o ostatnich
subjektech ovliviigjicich jeho zivot. Jedna se o univerzalni aktivitu, ktera pusobi

systematicky a organizovan¢ ve vSech oblastech zivota (Lesly, 1995, s. 20).
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2.1 Vznik a vyvoj PR

Public relations se rozvijely v souvislosti s diraznéj$im prosazovanim demokratickych
principti a volného trhu. Jejich pocatky sahaji az do davnovéku. Site znalosti vyzadovana
od poradcii, vysokéd specializace a zdokonalovani prostiedkti jsou vSak typické az pro
20. stoleti. Za skutecnou kolébku novodobych PR je povazovdna USA. Britsky akademik
J. A. R. Pimlott uvedl: (Kopecky, 2013, s. 42) ,, Public relations nejsou vylucnée americkym
fenoménem, ale nikde jinde se nerozvinuly jako v USA.” V letech 1797-1798 byla
efektivnost propagandy umocnéna kampani pfi mobilizovani vefejného minéni, ktera vedla
k ratifikaci Ustavy Spojenych statii a vstoupila do d&jin. Tato kampaii byla americkym
historikem Allanem Nevinsem popsana jako velkolepé dilo, jedno z nejvyznamnéjSich
v historii public relations. V 19. stoleti se reklamnim i propaga¢nim agenturam dafilo,
usilovaly o upoutani pozornosti vetejnosti za i¢elem vyrobku, sluzeb i zabavy. A tak se
propagacni Ufednici stali nepostradatelnymi pracovniky pro témeét vSechny obchodni
podniky (Caywood, 2003, s. 15-20). V poslednich dvou desetiletich 19. stoleti se
publicista zacina dostavat do politického Zivota i vlady. Moderni politické kampan¢ byly
jiz podpoteny konzultujicimi specialisty, publicisty, zpracovateli prizkumu apod. Na
zacatku 20. stoleti, v disledku prudkého rozvoje amerického priimyslu, byla do Zivota
uvadéna praxe agentur public relations. TiZiva atmosféra prvni svétové valky pfispéla
k vyraznému zvétSovani objemu amerického primyslu a urychlila zavadéni novych
vynalezli 1 metod hromadné produkce spotfebniho zbozi do praxe. Tim se zaroven zvysila
1 poptavka po odbornicich na propagaci, marketing, public relations a spravu finan¢nich
prostiedkli. Obdobné tomu bylo 1 po druhé svétové valce, ale tehdy se tak délo uz
VvV mnohem vét§im rozmachu. V letech 1945 az 1980 doslo k nejvétSimu rozmachu public
relations v USA. Tento nebyvaly rozmach podpofily tyto okolnosti: neustale se zvySujici
pocet programll jednotlivych primyslovych odvétvi, ustdleni poctu nezavislych
poradenskych agentur, prudké zvyseni poctu vydavani knih a Casopisi, zakladani novych
sdruzeni pro odborniky, rostouci pocet studenti a tematickych pfednasek a zmezinarodnéni
samotné praxe a jejich norem. V jeho disledku byla v roce 1955 ustanovena International
Public Relations Association (IPRA). Jedna se o sdruzeni rovnopravnych ¢lent po celém
svété. International Public Rlations Association jednou za dva roky pofada konference,
kterymi spolu s vydatnymi publikacemi pfispiva k vy$§i Urovni univerzalni praxe

(Caywood, 2003, s. 20-34).
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2.1.1 Vznik PR Vv Evropé

Zatimco v Americe maji historii public relations pomérné dobfe zmapovanou, v Evropé
se objevuji informace o historii spiSe kusé a neucelené. Prvni velkou knihou, ktera
se vénovala historii, roli a vyvoji v Evropé, byla Public Relations and Communications
Management in Europe od nizozemské akademicky Betteke van Rulerové a slovinského
odbornika na PR, a zaroven akademika, Dejana Vercice. Betteke van Rulerova a Dejan
VerCi¢ posbirali ptispévky o PR z27 zemi od Finska az po Turecko (nutno vSak
podotknout, ze Ceska republika chybéla) a v knize se snaZili najit rozdily mezi americkym

a evropskym PR.

V rozvoji PR v Evropé hraly vyznamnou roli zejména ekonomicka a politicka situace
a také rozvoj médii a gramotnosti obyvatelstva. Prvopoc¢atky PR bychom mohli hledat uz
u prvnich evropskych panovnikii, kteti vyuzivali néstroje, jeZ jsou dnes pod PR fazeny.
Napt. Marie Terezie tiskla informacni letdky, v nichz ohlasovala své nové zakony
a patenty. Prusky kral Fridrich II. Veliky a Napoleon Bonaparte vydavali polni tisk
(Hejlova, 2015, s. 59-61).

Vyznamnou roli v oblasti PR sehrala Velka Britanie, nebot’ roli PR tu zmapovala cela fada
védct a historikd, napt. Jacquie L’Etangova, Mordecai Lee, Mariel Grantova nebo Scott
Anthony. Britské PR patfi k nejrozvinutéj$im v Evropé€. Jacquie L’Etangova je ndzoru, Ze
britSti PR profesiondlové plsobili nejprve v mistni samosprave, kterd zprostredkovavala
pomoc a sluzby v oblasti zdravi, mistniho rozvoje, vzdélani atd. Zaklad vzniku PR ve
Velké Britanii poloZila podle L’Etangové britska odborova organizace mistnich samosprav
NALGO (National Association of Local Government Officers). Sdruzovali se v ni prvni
pracovnici PR. Autorka Grantovd naopak popisuje zase rozvoj reklamniho primyslu
a popisuje, jak vznikaly britské vladni kampané na rozSifeni telefonni sit¢, zdravotni
osvétové kampané, kampané na podporu piti mléka apod. (Hejlova, 2015, s. 61). Ve
Francii se PR podle teoreticky Valérie Carayolové objevilo az po 2. svétové valce, kdy do
zemé& piiSli vySkoleni odbornici ze Spojenych stati americkych. V Rakousku se piSe
historie PR od roku 1927, kdy si Rakouska obchodni komora najala tiskového mluvciho.
V Némecku souvisi rozvoj PR srozvojem primyslu. V roce 1870 si zdejSi spolecnost
Krupp zfidila vlastni PR oddéleni a byla tak prvni firmou, ktera v Némecku psala ¢lanky,

informacni letaky, brozury a dalsi reklamni texty, které firmu Krupp propagovaly. V Italii
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se prvni PR odd¢leni objevuje ve 30. letech 20. stoleti, kdy si jej oteviela znacka Linoleum

spadajici do koncernu Pirelli (Hejlova, 2015, s. 62—63).

Z téchto usekl je ziejmé, ze se PR v Evropé vyvijelo v mnoha zemich zcela nezavisle
a samostatné. Vzdy je nutné jej vnimat v historickém a spolecenském kontextu dané¢ zemég.
Dnesni trh se orientuje v celé Evropé z produktu na zdkaznika. Podniky se snazi zjistit
potfeby a prani zdkaznikii a nabidnout produkty pro jejich uspokojeni. To je jedna
z dulezitych pozic PR v integrované marketingové komunikaci, kterd vyuziva nejen
masova média, ale i eventy, charitu, sponzoring a mnoho dalSich komunika¢nich nastroji

(Barta, 2013, s. 48).

2.1.2 Vznik PR v ¢eskych zemich

Zdiraziovani a uvédomovani si narodni identity pro ¢eské podniky a Zivnostniky nabyvalo
na vyznamu od druhé poloviny 19. stoleti. V této dobé byly jednim z nejoblibenéjSich
a nejefektivnéjSich zptisobi PR velké primyslové vystavy, na kterych podnikatelé
a prumyslnici ptfedstavovali své produkty na jednom misté. Konalo se né€kolik uspé€snych
jubilejnich vystav. Postupem Casu vSak vystavy zacaly byt velmi nakladné a jako PR
nastroj ztratily vyznam. V obdobi od konce 19. stoleti vznikalo a rozvijelo se mnoho
Ceskych podnikii a znacek, které jiz vyuzivaly marketingovou komunikaci a public
relations, kterou v té dobé oznaCovaly za reklamu a propagaci. Reklamou byla tehdy
mySlena pfevazné tiskova reklama. Propagaci byla minéna dne$ni PR, tedy ptevdzné
eventy, vystavy, vztahy s novinafi, politiky a zakonodarci ¢i sponzoring. Déle se zacala
rozvijet interni komunikace neboli komunikace se zaméstnanci. Firmou, kterd komplexné
ptistoupila ke komunikaci i PR, byla bezesporu ¢eska spolecnost Bat'a. V padesatych
letech dvacatého stoleti se propaganda zamétovala na vybudovani silné politické ideologie
prosazujici komunismus. Média se stala nastrojem politické moci. V 60. letech doslo
k postupnému uvoliiovani, Cesi navéazali kontakty se Zapadem a piivezli prvni poznatky
o profesionalni PR z Anglie. VétSina akademikli zastdva ndzor, Ze PR muZe existovat
pouze v demokratickych zemich, kde je jistota svobodného vyjadfovani. S tim vSak vSichni
nesouhlasili, jelikoZ v socialistickych statech dochéazelo k piesvéd¢ovani obyvatelstva
o spravnosti socialistického zfizeni. Slovo propagace si néktefi vykladali jako PR a nékteti

jako propagandu. Komunikace a prvni formy PR se zacaly rozvijet tam, kde dochazelo ke
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kontaktu se zapadnimi zemémi, tedy v podnicich zahrani¢niho obchodu. V téchto
podnicich bylo mozné propagovat c¢eskoslovenské produkty v zahranic¢i. Zacinaly postupné
vznikat agentury jako statni agentury na podporu ,,odbytu a propagace, napi. Merkur,
Rapid ¢i Made in Publicity. Jednim z prvnich, ktefi ptivezli slovo public relations do Cech
byl ekonom Alfons Kachlik. Ten zacal o PR aktivné publikovat a v roce 1965 vydal prvni
publikaci u nds s ndzvem Public Relations. Sedmdesatd 1éta se vyznacCovala ndstupem
normalizace, v niz hrala klicovou roli ideologicka kontrola médii a vychova lidi
k socialistickému mySleni. V osmdesatych letech se situace uvolnila a zaaly k nam
pronikat dal$i poznatky o vztazich s vefejnosti. Veskera komunikace se nicméné stale
odehravala v prostiedi totalitniho rezimu, kde panovala silna omezeni v oblasti tisku
i svobody slova. Pro PR, pro které je velmi dulezita zpétna vazba, to znamenalo zna¢né
omezeni. Devadesata 1éta ssebou pfinesla nové politické poméry, ekonomickou
i spoledenskou preménu. Do Ceskoslovenska vstupovali zahraniéni agentury, korporace
a investoii hledajici obchodni ptilezitosti. Prvni zahrani¢ni PR agenturou na ¢eském trhu
byla agentura Burson-Marsteller, ve které zaéinala cela fada marketingovych profesionald.
V roce 1995 byla zalozena APRA — dobrovolné sdruzeni PR agentur ptsobicich na Gzemi
Ceské republiky. Zakladajicim ¢lenem APRA je i agentura AMI Communications, kterd je
od roku 2001 nejvétsi ceskou PR agenturou. Dochdzelo k rozvijeni PR agentur 1 vnitfnich
oddéleni firem. V novém tisicileti se PR s rozvojem digitalni komunikace zacalo rozvijet
Vv online podobé i prostiednictvim socidlnich siti. Nasledkem toho zacaly vznikat digitalni
agentury, které se soustfedi na online komunikaci. Dulezitost komunikace a vytvafeni
dobrych vztahti se zajmovou skupinou si zac¢alo uvédomovat ¢im dal vice firem, organizaci
1 instituci. PR se rozviji v neziskovych, vzdélavacich, kulturnich i statnich organizacich

arole a uloha PR ve spolecnosti se vyrazné zvysila (Hejlova, 2015, 67-88).

2.2 Podstata a cile PR

Public relations se piekladaji jako vztahy s vetfejnosti. Vefejnosti nazyvame zékazniky,
konkurenci, investory, konkuren¢ni firmy, vlastni zaméstnance budouci zaméstnance
z4jmoveé skupiny, natlakové skupiny, organy statni spravy a samospravy a dalsi.
PR upeviiuje povédomi o firmé&, znacce ¢i produktu v myslich zakaznikti, spotiebitel ¢i
nakupujicich. Oslovovanou skupinou jsou i investofi a konkurenti na trhu pro ziskani
informaci potfebnych k investicnimu rozhodnuti. Budovani vztaht je dulezité s vlastnimi
i potencialnimi zaméstnanci, jelikoz ti jsou v€asné a pravdivé informovani o déni ve firmé

(Pospisil, 2002, s. 4-5).
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Cinnosti PR zasahuji do viech sfér hospodaiskych, politickych i veobecné spoleenskych
aktivit. Mezi zakladni ¢innosti PR patfi: poradenstvi, prizkum, korporatni PR zaméfené na
komunikaci jménem organizace bez zaméfeni na produkt, vnitini komunikace se
zamé&stnanci, vztahy s médii, business to business — piima komunikace s organizacemi,
multikulturalni vztahy, vefejné zalezitosti a vefejné ¢i vnéj$i vztahy — komunikace
s opinion leaders® a politickym prostiedim, lobbing, komunikace s organy mistni spravy,
vztahy s investory, spoleCenska odpovédnost firem, Fizeni zalezitosti, fizeni krizovych

situaci, tvr¢i psani, vydavatelska ¢innost a organizace kompletnich udalosti (Kopecky,
2013, s. 30-31).
Pospisil (2002, s. 5) ¢leni zakladni ¢innosti PR do deviti oblasti nasledovné:

1. Stanoveni komunika¢ni politiky

Stanoveni komunikaéni politiky je rozhodnuti o prostfedcich, struktufe a cilech PR na
vrcholové trovni firmy. Podle aktualni potieby a piilezitosti se rozhoduje o jednotlivych
bodech za ur¢itym ucelem. Je pravdépodobné, Ze mnoho firem vyviji aktivity patfici do

komunikacni politiky dlouhodobé, jenom je nezahrnuje pod PR.
2. Sponzorstvi

Sponzorstvi vylepSuje firemni image u vefejnosti. Mezi typické zmiflované aktivity PR

patii napt. sponzorstvi kulturnich a sportovnich akci ¢i podpora dobro¢innych projekta.
3. Firemni identita

Jde o nazev firmy, jeji logo, ale i o zpisob jednani obchodnich zastupct, respektive

zaméstnancl se zakazniky.
4. Interni a externi materialy

Jedn4d se o0 Casopisy pro zaméstnance i zakazniky firmy, prodejni letdky ¢&i vyro¢ni

a tiskové zpravy rozesilané novinarim.

5. Placena reklama

! Osoby, které uréuji ve znaéné mife minéni ur&ité skupiny.
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Neékdy je nezbytné zaplatit za sd€leni pro publikum daného média jako inzerci. PredevS§im
v situacich, kdy firma nechce podéavat své sdéleni zkreslené novinarskym pohledem nebo

¢eli velmi silné kritice.
6. Prima komunikace s verejnosti, investory a vladou

Do ptimé komunikace se fadi vyro¢ni zpravy ¢i materialy zvefejiiované na internetu, dale

také pfiméa komunikace osob na spolecenskych akcich.
7. Poradani akei

Typickou PR aktivitou je potadani akci, seminaiti a konferenci. Vyhodou je ptesné

zamifeni na cilovou skupinu.
8. Publicita, vztahy s médii

Navazovani a udrzovani vztahi smédii a jejich vyuzivani pro ziskdvani publicity

a budovani dobrého jména organizace.
9. Spin doctoring

Dobry publicista by tak mél byt tzv. spin doktorem, tedy tim, jenz bojuje za zajmy firmy
a dovede podat zalezitosti tak, aby byly medialn¢ vyuzitelné. Dokaze zmirnit negativni

material i to, aby si média nevs§imala firmy.

Pii planovani jednotlivych PR aktivit je tfeba stanovit cile této komunikace. Pro stanoveni
cili je nutné znat vychozi stav firmy, stavajici image a image, které chce firma dosdhnout
vcetné realizaniho planu. Mozné cile PR lze zobecnit. PR by mély byt redlné, snadno

definované a aktualni. Dale se cile déli na strategické a taktické (Svoboda, 2009, s. 21).

Do strategickych cilt patfi dlouhodobégjsi zaméry PR, které jsou odvozeny alesponl ze
sttednédobého horizontu &innosti firmy (2-3 roky). Cim méné zietelna je budoucnost
strategického cile patii napf. upevnit loajalitu zakaznikd vuci firmé, zlepsit image
organizace Vv investorskych kruzich ¢i rozsifit spolupraci s organy statni spravy (Svoboda,
2009, s. 21-22).
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Taktické cile maji spiSe kratkodobou povahu. Tyto cile vyvolava bézna situace nebo
jednoroc¢ni planovaci praxe. Strategicky PR cil muze byt také roz¢lenén na nékolik dil¢ich
taktickych cilii. Operativni cile jsou naptiklad zvySeni poctu Ctenatrii firemniho Casopisu
pro zakazniky nebo zaji$téni informovani pracovniki o zménach pracovni doby (Svoboda,

2009, s. 21-22).

Mozné cile PR 1ze zobecnit. Dle Barty obecnymi cili PR jsou (2013, s. 50-51):

- Neustalé zjiStovani ndzord, zajmi a potieb jednotlivych Casti vefejnosti
a prizptisobovani chovani organizace témto poznanym ndzoriim, potfebdm
a zajmam.

- Cilevédomé vytvareni novych piani a potieb cilovych skupin, a tim vytvareni
novych trht pro produkty.

- Pokusit se dostupnymi prostiedky dosdhnout takového ptéani, vytvofit potiebu,
informovat, Ze néco takového je mozné.

- Formami interni komunikace fidit tok informaci v organizaci, udrzovat
zam¢stnance motivované a informované a vytvafet zpétnou vazbu pro
manazery.

- Budovani obecnych vztahil s vnéjsi vetejnosti.

Cile PR by mély byt vsouladu svizi tak, aby zajistily uspéch celé organizace.
Marketingovy pracovnik by mél rozpoznat, jak organizace definuje svoje cile a jakym

zpusobem se je snazi napliovat (Smith, 2013, s. 98).

2.3 Vnitini a vnéjsi PR

Subjekt PR rozeznava dva hlavni sméry komunikace, a to vnitini a vnéjsi PR. V mnoha
literaturach také oznaCovéany jako externi a interni PR. Dobie fizena firma ma kvalitné
vypracovany jednotny systém svoji prezentace s ucinky vnitini a vnéj§i komunikace, tzv.
corporate identity. Soucasti corporate identity je 1 transparentni zplsob fizeni informaci
navenek a dovnitf. Je nutné odlisit, jaké informace jsou potiebné pro jejich uZziti ve vnitini
i vnéjsi komunikaci (Svoboda, 2009, s. 88). Za vnitini vetejnost se povazuji osoby pfimo
spojené s organizaci €i instituci, za vnéjsi vefejnost jsou povazovany poté vSichni ostatni.

Hranice mezi obéma vefejnostmi je velmi nejasna (Hlavacek, 1999, s. 44).
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Nejvetsi skupinu vnitini vefejnosti tvofi zaméstnanci, na které by se vnitini PR mélo
pfedev§im zaméfovat. PR vychazi z komunika¢ni strategie firmy zahrnujici celou
komunikaci firmy se vSemi partnery. Komunikacni strategie vychazi ze strategie firmy a je
zaroven prostfedkem pro jeji naplnéni. VSechny aktivity, které se pouzivaji pro vnéjsi PR
komunikaci, by se m¢ly vyuzivat i smérem dovnitf tak, aby doslo k souladu vSech aktivit
(Hola, 2012). Nastroje vnitinich PR byvaji Casto podcenovany, ackoliv existuji
PR (Hlavacek 1999, s. 44). Je dilezité, aby zakaznici i zaméstnanci vnimali firmu
podobng. Podavané informace by mély byt jednozna¢né a pravdivé. Ulohou vnitini PR je
pfedev§im dostatkem a otevienosti informaci umoznit zaméstnanciim zménit své nazory
a aktivné je ovliviiovat. Je tfeba, aby management firmy pracoval soustavné na vytvareni
a udrzovani vztahli zaméstnanci k firm¢. Pro firmu jsou zaméstnanci nejdilezitéjsi aktiva.
Cilem je, aby zaméstnanci byli loajalni a chovali se tak, jak je zadouci (Hola, 2012).
Vytvéateni vnitini PR poméahad ke zlepSovani firemni politiky a pracovnich postupi,
vytvofeni zdjmu k napliiovani firemnich cili a vytvafet a udrzovat pozitivni vztahy

s internimi zakazniky (Lindo, 2004).

Vztahy s vnéjsi vefejnosti jsou daleko Cetngjsi a slozit&jsi nez vztahy uvnitt firmy. Mezi
hlavni skupiny vngjsi vefejnosti patii: odbératelé, dodavatelé, banky, ufady, politické
strany, komory, novinafi, média. Pfi vytvafeni aktivit zaméfenych na vné&jsi PR by se mél
dodrzovat nésledujici postup, skladajici se ze Sesti krokd: stanovit cile a zaméry,
identifikovat publikum, naplanovat harmonogram, zvolit taktiku, sestavit rozpocet
a zhodnotit cely proces PR aktivit (Lindo, 2004). U vn¢jsi komunikace lze pouze
doporucovat a zadat, ale nikdy nelze diktovat (Svoboda, 2009, s. 92). Nasledujici tabulka

podava ptiklady vnitinich a vnéjSich aktivit public relations.
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Tab. 2: Priklady vnéjsich a vnitinich aktivit public relations dle Holé

Aktivity zamérené vné firmy Aktivity zamérené dovnitr firmy

Tiskové zpravy, tiskové konference, firemni | Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu,
profil, diskuzni fora, soutéze déni ve firmé, pravidelna firemni ¢i tymova

setkani, intranet, diskuzni fora

Pravidelné schlizky s partnery Pravidelné  manaZerské  pochizky  mezi

zameéstnanci, diskuze

Spolecenské, odborné a sportovni akce Interni Skoleni, sportovni a spolecenské akce

Ptipadové studie, c¢lanky o produktech ¢i | Pfipadové studie, clanky o produktech ¢i
osobnostech firmy, reference osobnostech firmy, reference zprostiedkované
zameéstnancum firemnim Casopisem,

nasténkami a intranetem

Sponzoring Sponzoring aktivit zaméstnanct, socialni

vyhody pro zaméstnance

Dny otevienych dvefti firmy Dny otevienych dveii manazerti — vedeni

Zdroj: HOLA, Jana. Interni PR v praxi aneb | zaméstnanec je zékaznik. In: E15.cz Dostupné z:

http://strategie.e15.cz/special/interni-pr-v-praxi-aneb-i-zamestnanec-je-zakaznik-744817

2.4 Etikav PR

Public relations, stejn¢ jako jiné €innosti ¢i profese, ma znacny a spolecensky Zadouci,
progresivni potencial. Ten Ize vyuZit k prospéchu lokélni 1 globdlni komunity, ale stejné
tak dobfe muiZe slouzit i k masové manipulaci. Proto vyznam vSeobecnych moralnich
principl roste. Etika se zaméfuje na mravni a moralni kvality lidské reakce v mimotadné
situaci, ve které se ¢loveék ocita. Je zhmotnénim individualniho svédomi, védomi, osobni
odpovédnosti a statecnosti (Ftorek, 2012, s. 53). Nefesi problémy, které jsou v rozporu se
zakonem dané zemé, ale zabyva se situacemi, které nejsou mnohdy pravné postihnutelné,

a presto maji na urcité stakeholdery2 negativni dopad (Hejlova, 2015, s. 216).

Moralnimi principy v medidlni oblasti se zabyvd samostatna disciplina, a to etika médii.
Jedné se o aplikovatelnou normativni etiku kriticky reflektujici moralku v celé medidlni
oblasti, ve vSech formach a ve vSech jejich trovnich (RemiSova, 2010, s. 21-23). Pii
vykonu profese v oblasti public relations a media relations® se pracovnik musi neustale

vyporadavat setickymi otdzkami. Sporné okruhy probléml souviseji s poskytovanim

? Jedinci, skupiny &i jiné organizace, které maji s firmou cokoliv dogin&ni.
*V/ztahy s médii, podobor PR
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ruznych sluzeb a dari novindim, s tim, jak blizké vztahy mezi redaktorem a pracovnikem
PR by m¢ly byt a s relativitou pravdy a 1zi. Vzdy by pracovnici PR méli byt poctivi, piesni,
soudni a méli by respektovat nezavislost médii. Vzdy by meéli myslet na budoucnost
a usilovat o vytvareni dlouhodobych dobrych vztahti s médii. Nikdy by se novinaium
nemély nabizet nepfiméiené hodnotné dary ¢i protisluzby (Tomandl, 2011, s. 67-68).
Hlavnim cilem etiky médii je teoreticko-praktické zdlvodnéni etickych norem a principt
v medialni sféfe. Vzdy je tieba si dat pozor na to, aby pracovnik nesklouzl
k propagandistickym trikim a postuptim (RemiSova, 2010, s. 24). Tomandl (2011, s. 68)

vymezil etické zasady komunikace s médii nasledovné:

- Nepouzivat falesné, nepravdivé, vymyslené ¢i nevhodné dikazy na podporu svého
uhlu pohledu.

- Vyvarovat se klamavé, nepodlozené a nelogické argumentace.

- Nepokouset se zmenit postoj vetejnosti prostiednictvim pomlouvaénych kampani.

- Nezastirat své skute¢né zameéry.

- Neobhajovat véci, jimiz sami nevétime.

- Ned¢lat z komplexnich a slozitych problémt nevyznamné zalezitosti.

Existuje i eticky kodex asociace PR agentur. Cilem kodexu je, aby firmy budovaly dobré
jméno PR, podporovaly tok informaci, dodrZovaly etické zasady, a to zejména pfi
zvetfejiiovani materidlti. Dlraz je kladen na zvefejnovani pravdivych informaci tak, aby
nezkreslovaly skuteénost a byly uvedeny srozumitelné. Mezi standardy uvedené v kodexu
patii napf.: respektovat pravo tfetich stran na svobodné vyjadfeni jejich néazoru,

respektovat dohodnuté smluvni podminky ¢i nepodporovat korupéni prostfedi (Broz,
2008).

32



3 Nastroje Public relations

Pelsmacker (2003, s. 311) déli nastroje PR do skupin dle vnitini a vnéjsi komunikace
s vefejnosti a ve vztahu k marketingu. Vngjsi aspekty dale Cleni na vefejné zalezitosti,
finanéni zalezitosti a zalezitosti ve vztahu k médiim. Jednotlivé nastroje PR zobrazuje

tabulka ¢. 3.

Tab. 3: Ndstroje PR dle Pelsmackera

Firma
Vnéjsi Vnitini Marketing
Dny otevienych | Verejné Finan¢ni Média Akce ve vztahu
dveri zalezitosti zalezitosti k produktu
Konzultace Reklama firmy Vyroéni zpravy | Tiskové zpravy | Umisténi
Skolici programy | Vyro¢ni zpravy | Reklama firmy Tiskové mapy produktu
Interni Sponzorovani Noviny Interview Sponzorovani
prezentace Firemni udalosti | Porady Tiskové Porady
Tymové projekty | Porady konference Informacni letaky
Tymové porady | Lobovani® Videa
Spolecenské Letaky Rozhlasové
aktivity Noviny Zpravy
Direct mail* Brozury
Firemni bulletin®
Noviny/video
Vyroéni zpravy

Zdroj: PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: GradaPublishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Hejlova (2015, s. 135) fadi mezi nastroje public relations zejména: media relations (vztahy
s médii), eventy (udalosti), digitdlni komunikaci, sponzoring, krizovou komunikaci,
doporuceni a fundraising. O téchto jednotlivych nastrojich budou pojednavat nasledujici

podkapitoly.

*Specializovany Gasopis nebo jind informaéni tiskovina vydavana pro obvykle mensi okruh osob.
*Jakakoli forma propagace zasldna pomoci posty nebo distribuéni sité ptimo osobé, které chce prodejce
produkt nabidnout.

®Soustavné prosazovani skupinovych z4jmu zejména v médiich, na vefejnosti a u organti statu.
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3.1 Media relations

Media relations je oblast public relations zabyvajici se cilenym budovanim vztaht
S novinafi a dal§imi lidmi pracujicimi v médiich (Halada, 2015, s. 109). Dle Ptikrylové
a Jahodové (2010, s. 111) se jedna o formu spoluprace s novinafi, jejimz cilem je
zvefejnéni zadoucich informaci a iniciovani pozitivni publicity. Obrazek ¢. 1 zobrazuje

média relations jako podmnozinu mkg. komunikace a PR.

Marketingovakomunikace

Public relations Media relations

Obr. 1: Media relations jako podmnozina PR a marketingové komunikace

Zdroj: TOMANDL, Jan. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani, sprave, kulture
i neziskoveém sektoru. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3.

Prostfednictvim media relations Ize velmi ucinné oslovit jakoukoliv cilovou skupinu.
Komunikaci s vefejnosti, jejimz cilem je vytvafet, rozvijet a upeviiovat vzajemné vztahy,
nelze vétsinou realizovat bez pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkt (Tomandl, 2011,
s. 36). Cilem media relations je informovat vybrané novinafe o déni ¢i novinkach ve
spolecnosti a vytvaret s nimi osobni vztahy, kter¢é mohou firmé pomoci k publikovani
informaci a budovani dobrého jména (Halada, 2015, s. 109). Dobré vztahy s médii jsou
tieba, jelikoz jejich prostfednictvim firmy mohou sdélovat své nézory cilovym skupindm
a formovat tak jejich pohled a nazory. Medidlni pracovnici jsou dulezitou, i kdyz

nezakaznickou vefejnosti (Barta, 2013, s. 250).

Vysledkem dlouhodobych, ditvéryhodnych a dobfe promyslenych vztah se zastupci médii
je pozitivni publicita — tedy zminky o wur¢ité firme, jejich cilech, myslenkach,
predstavitelich ¢i produktech v médiich. Vysledkem dlouhodobé pozitivni publicity je
dobré jméno a dobra povést mezi vefejnosti, pomoci niz miize firma Iépe dosahnout svych

cilt (Tomandl, 2011, s. 36).
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K budovani dobrych vztahii s médii je tfeba si osvojit jazykové a stylistické dovednosti,
znat zpusob fungovani médii, respektovat Zurnalistiku jako profesi a snazit se vychazet
novinaiim vsttic vzdy, kdy to vylozené neni proti z4jmim firmy. Novinafi chtéji ziskat od
firmy pravdivé, zajimavé a uplné informace prostiednictvim néstroji media relations.
Pravidelné poskytovani a informovani o zajimavych udélostech je pii ziskdvani publicity
ucinnéjsi nez premlouvani novinaia ¢i neodbytné telefonovani do redakci (Tomandl, 2011,
s. 36-37). Mezi zakladni nastroje media relations patii (Hejlova, 2015, s. 135; Halada
2015, s. 109):

- tiskové zpravy a oznameni,

- tiskové konference,

- medialni udalosti (eventy pro média),

- novinafské exkurze (tzv. presstripy),

- spolecenské udalosti pro novinare (snidan¢, obédy),

- interview apod.

Novinafi jsou casto velmi zaneprazdnéni a pracovné vytiZzeni. Uzite¢né informace
poskytované PR odborniky v potiebném formatu jsou proto pro né uzite¢né a cenné.
Jednou z moznosti, jak si vytvofit dobry vztah s novinafi, je respektovat terminy pro
poskytnuti potiebnych informaci (Swann, 2014, s. 97-98). Dal§im vyznamnym faktorem je
kvalita dodavanych informaci pro média, poskytovani urcitého servisu pro jejich praci
(napf. ovéfitelnost faktl ¢i sjednani schizek) a budovani osobnich vztahii zaloZenych na
vzijemném profesionalnim respektu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 112). Davéru
novinail je nutné ziskavat pracné a postupne. Dlouhodobé dobré vztahy s médii se firme
mohou zuro€it predev§im v okamZicich jakékoliv komunikacni krize. Tam, kde jsou
vybudovany funkéni mezilidské vztahy a komunikaéni kanaly, je krizova komunikace’

vzdy snadnéjsi a efektivnéjsi (Tomandl, 2011, s. 37).

’Komunikace firmy v situaci, kdy je jeji stabilita & povést ohroZena negativni publicitou. O krizové
komunikaci pojednava kapitola 3.6.
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3.2 Eventy

Pod pojmem eventy neboli event. marketing se chape zinscenovani zazitki véetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
emociondlni a psychické podnéty, které podpofi image firmy 1 jeji produkty s cilem udrzet
dlouhodob¢ vztahy mezi firmou a cilovymi skupinami. Pfednost event. marketingu spociva
hlavné v neopakovatelnosti a jedinec¢nosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117). Eventy
JsSou pouzivany nejen V externi, ale také v interni komunikaci jako prvek k posileni
vnitrofiremnich vztahti, ptisluSnosti a loajality k firmé a znacce (Barta, 2013, s. 2016).
V pfipadé, ze znatka mé vyjimecnou image, mize event marketing slouzit jako jeden ze
zakladnich nastroji komunikace (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117). Integrace
jednotlivych prvk komunika¢niho mixu do komunikacni strategie je dilezita pro Gspésny
event. Pokud je zapojeno vice prvkt komunika¢niho mixu, je mozné pocitat s vyssi

efektivitou a ucinnosti realizované komunikace (Barta, 2013, s. 201).

Event marketing ma nékolik pfednosti, mezi které patii (RH plus marketing, 2017):

Osobni komunikace marketéra se zdkaznikem.
Eventy a firemni akce vytvareji emoce a buduji vztahy.
Zakaznici si zapamatuji znacku na zakladé osobniho proZitku a zkuSenosti.

Marketéfi se osobné poznaji se svymi klienty, redaktory a opinion leadry.

AN N NN

Zapojenim eventll do komunika¢niho mixu firmy maximalizuje ucinek prostiedkii

vynaloZenych na komunikaci firmy.

Pfi spravném nastaveni a nacCasovani muzou byt eventy efektivnéjsi nez reklama
a sponzoring pii zachovani stejnych financnich prostfedki. AvSak doposud neexistuje
jednoduchy model méteni jejich uCinnosti. Vzdy zavisi predev§im na stanoveni cilii
a ocekavani spojenych s danou udalosti. Jestli je udalost zaznamenéna a kladné hodnocena

v médiich, zvySuje se tim celkovy ucinek eventd (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

Typi event marketingu je celd Skala, mezi které patii napt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 117; RH plus marketing, 2017): slavnostni a spolecenské akce, kulturni a sportovni akce,
produktova Skoleni v netradicnim prostfedi, multimedialni a road show, dny otevienych

dvefi, rauty, workshopy, vernisaze, vystavy.
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3.3 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je marketingovd komunikace, kterd vyuziva digitalni technologie
jako napf. mobilni telefony, pocitace, mobilni pocitace, weby, interaktivni TV atd.
Soucasti digitalni komunikace je tedy online marketing, mobilni marketing a socialni

média (Frey, 2011, s. 41).

Jedna se o nastroj 1 oblast PR, kterd se neustdle obrovskou rychlosti vyviji. Je tfeba proto
neustale sledovat nové trendy, aplikace a technologické moznosti (Hejlova, 2015, s. 143).
Na Ceském trhu se pohybuje okolo sedmi miliond aktivnich uzivatelli internetu. Rust
uzivatell internetu se meziroéné¢ pohybuje mezi 5-10 %. V roce 2015 bylo pocitacem
a internetem vybaveno 3,1 milionu (73 %) &eskych domacnosti (Cesky statisticky Giad,
2015). Dopomahaji k tomu i stale aktivnéj$i socialni média pfinasejici vyrazné zmény
(Frey, 2011, s. 42). Na socialni sit’ Facebook se piihlasi denné zhruba 3,4 milionu Cechii
(Huskova, 2016). Digitalni komunikace umoziuje piesné cileni reklamnich sdéleni
i komer¢nich obsahi na zdkladé¢ osobnich preferenci. Je také snaz$i zméfit zéasah

a vysledky komunikace v online komunikaci (Hejlova, 2015, s. 143).

Internet je mnohem vic nez webové stranky nebo e-maily. Jeho existujici kapacita
a potencial umoznuje prenosy dat, propagovani vyrobktl a sluzeb, podporu marketingové
¢innosti, k ziskédvani zprav a informaci a ke schopnosti ovladat jiné pocitace Ci stroje.
Internet funguje diky kombinaci fady technologii. Je nejvétsim zdrojem informaci, ktery
kdy lidstvo mélo k mani. Zatimco dfive stacilo, aby odbornici PR znali zasady tisku,
prezentaci a vystav, dnes je nezbytné, aby téméi kazdy zvladl vytvofit strukturu webu
a jeho smysluplny obsah, spravovat diskuzni skupinu a ovladat video, interaktivni
elektronické hry, e-mail a zpravy. Vyuziti prilezitosti, chapani a realistické uplatnéni
pfednosti novych technologii je soucésti nyni nezbytné vybavy pro vedeni komunikace.
Pouze ten, kdo je dobfe informovany, disciplinovany a strategicky postupujici miize vést
komunikaci smyslupln€. Proces internetového PR zahrnuje potiebu znat internetové

publikum, porozuméni potfebam od druhého a védomi, ze urcity tkon mize mit mnohem

$irsi dopad (Phillips, 2003, s. 18-27).

Internet jako komunikacni platforma a vyznamné marketingové médium mé nékolik

dilezitych charakteristik (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 216-217):
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Nabizi velkou §ifi obsahu a funkci a moznosti rychlé aktualizace.

Ma celosvétové plisobend.

Je multimedialni.

Ma schopnost piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace.
Umoznuje pouziti fady specifickych postupti a nastroju.

Je rychly, interaktivni a nepfetrzity.

DN N N NN

Umoznuje minimalizaci nakladi, snadnou méfitelnost vysledkti a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.

Existuje nazor (Bajcan, 2003, s. 26), ze vyznam internetu jako prostiedku hromadné
komunikace se pieceituje. Webovych stranek je znatné mnozstvi. Internet disponuje
velkou potiebou témat, 1 téch rozséhlejSich. Na zatazeni ¢lanku nejsou kladeny tak ptisné
naroky jako v klasickych tisténych médiich. Autor ¢lanku muize na internetu publikovat
clanek bez nebezpeci zkresleni ¢i vytrzeni z kontextu. Musi vSak pocitat se zasadni

vyménou nazorl vzapéti po uveiejnéni.

3.4 Sponzoring a Fundraising

Jak bylo uvedeno jiz v kapitole 1.1, sponzoring je nastrojem PR. Jedna se tedy o obchodni
vztah mezi poskytovatelem zdroju a sluzeb a subjektem, ktery poskytuje jako protisluzbu
komer¢né vyuZitelnd prava. Sponzorem je subjekt pomahajici sponzorovanému uskutecnit
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile
(Pelsmacker, 2003, s. 327). Nejde o dar ¢i dotace, Kozak (2009, s. 91) uvadi, Ze na rozdil
od nich jde o oboustrann¢ vyhodné ujednéni. Sponzor ocekava urcitou vyhodou ¢i ptinos

pro sebe.

| vtomto ptfipadé je nutné definovat cilovou skupinu, tak jako u ostatnich nastrojil
komunika¢niho mixu. Publikum sponzoringu je velice riznorodé, jelikoz je spojeno
s urcitou akci ¢i udalosti. Cilové skupiny a prostfedky sponzorstvi je nutné vybirat vzdy
s ohledem na cile komunikace, poté muze efektivné oslovit cilové skupiny. Mezi mozné
cile sponzoringu patfi: budovani povédomi a image produktu ¢i znacky, podporovani
dobrého jména a image firmy u rtznorodych cilovych skupin, budovéani vztahii se
zaméstnanci a zvysSeni medidlniho pokryti. Vysledek této komunikace je hlife méfitelny

a dostavuje se se znacnym zpozdénim (Pospisil, 2013).
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Sponzoring mé spoustu moznosti vyuziti, d¢li se do n¢kolika riznych typt. NejznaméjSim
typem jsou aktivity spojené s urCitymi udalostmi napt. sportovni zapasy, hudebni festivaly,
kapely ¢i veletrhy. Dal$im typem je sponzorovani aktivit (tzv. mecenasstvi), kdy firmy
vénuji penize Skoldm, nemocnicim, spolkim atd. Specifickym typem sponzorstvi je
sponzorské vysilani, jehoz prostiednictvim muze firma sponzorovat sportovni programy,
predpovédi pocasi, znélky ¢i rizné rodinné porady. Zajimavym typem sponzoringu je tzv.
sponzoring transakci, pomoci n¢hoz firma investuje urcitou castku na dobro¢inné ucely
pokazdé, kdyz si spotfebitel zakoupi firemni produkt. Ambush sponzoring je typem
sponzoringu, kdy se firma snazi pomoci finan¢ni podpory spojit s né¢jakou vyznamnou

udalosti s cilem ziskat pfinos a uznani z toho, ze je oficidlnim sponzorem (Pospisil, 2013).

Sponzoring ma nékolik vyhod napf. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 131):

Budovani povédomi a image produktu a znacky.
Propojeni znacky s uritym trznim segmentem.
Vyvolani zdjmu o vyzkouSeni produktu.
Zvyseni prodeje.

Zvyseni povédomi o firmé.

Podpora image a reputace firmy.

ZvySené medialni pokryti.

Odliseni od konkurence.

N N N N N N N

Pojem fundraising nema v ¢eském jazyce svij jednoslovny odpovidajici ekvivalent ani
obecné piijimanou definici. Jde o systematické ziskdvani finan¢nich 1 nefinan¢nich zdrojt,
které organizace potiebuje Kk realizaci svého poslani (Boukal a kol, 2013, s. 34). Dle
Kizakové (1997, s. 87) je fundraising: ,, Profesiondlni cilend, organizacné i casové
promyslena aktivita zameérend na vyhledavani sponzori a ziskavani financnich prostredkii
na podporu verejné prospésné ci dobrocinné cinnosti. Je to slozity proces zapojovani

verejnosti do projektu, ktery reaguje na lidské potreby a je hoden financni podpory.
Mezi metody fundraisingu patii: osobni dopis, osobni navstéva, pfimé oslovovani, vetejna

sbirka, masivni poStovni zasilky, intenzivni medialni prezentace, velkd medidlni show,

aktivisté na ulicich, sit’ sbirkovych kasi¢ek, sbirkovy portal aj. (Boukal, 2013, s. 84-102).
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Fundraising je diilezity pro (Burda, 2007, s. 3):

Pteziti organizace.
Rozsiteni a rozvoj aktivit.
Budovani podpory piiznivci.

Vytvareni udrzitelné organizace.

NS NEE N NN

Omezeni zavislosti na podporovatelich.

3.5 Doporuceni

Pii vytvafeni PR je mozné pracovat i s doporucenim celebrit ¢i nazorovych vidcu.
Celebrity jsou osobnosti, které vefejnost zna. Mohou to byt tedy zpévaci, herci, modelky,
ale 1 dal8i nazorovi vudci jako napt. kuchafi, zdravotnici, umélci, védci, moderatofi aj.
Celebrity jsou znamé predevsim tim, ze se o nich mluvi (Hejlova, 2015, s. 142). Z vysoké
viditelnosti vyplyvéa proslulost. Proslulost je viditelnost na vetejnosti, vefejny zajem, slava
a zabava. Naznacuje vyjimecné a n¢kdy i tajemné kvality, charisma a shluk vlastnosti
umoziujici, aby byla tzv. ,,vyjime¢na“ osoba propagovana. K dosazeni statusu celebrity
napomahaji ptihodné kontakty, naddni, nahoda, ptiznivé okolnosti a Casté zpravodajstvi
v médiich (L'etang, 2007, s. 265-266). Mnoho lidi nezajima v médiich nic jiného nez
zpravy ze svéta celebrit. Celebrity vytvareji dojem, Ze vSichni méame spole¢né zndmé a ze
na tomto svété nejsme sami. Slavni lidé jsou naopak znami tim, co dokazali (Hejlova,

2015, s. 142).

Uloha PR ve svété celebrit spo¢iva hlavné v propagaci, publicité a vztazich s médii
(L'etang, 2007, s. 268). Praci s celebritami 1ze rozdélit do dvou zpisobu (Hejlova, 2015,
S. 143-144):

e V oblasti celebrity PR
Zde se cilen¢ pracuje na vybudovani povésti a image celebrity.
e Pro celebrity endorsement

V tomto ptipadé celebrity doporucuji nebo podporuji uritou znacku, produkt ¢i sluzbu.
Podpora muze byt bud kratkodobd, ¢i dlouhodoba, kdy se celebrity stavaji tzv.
ambasadory znacky. Tim, Ze znacce celebrity propujci svoji tvaf, pfifazuji ji vlastnosti,

které by znacka chtéla ztélesnovat, napt. krasu, odvahu, mladi apod.
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Mezi vyhody doporuceni celebrit patii (Pringle, 2004, s. 22):

VéEtsi pozornost zakaznika na znacku ¢i produkt.
Odliseni produktu od konkurencnich znacek.
Vétsi sympatie a diivéryhodnost produktu.

Vytvorteni Sirokého povédomi o znacce.

AN N NN

Rychly zptsob k ziskani proslulosti v o¢ich zdkazniku.

3.6 Krizova komunikace

Krizova komunikace je specializovanou komunikaci firmy ve vyjime¢né situaci, kdy je jeji
stabilita, bezpe€nost ¢i povést ohrozena krizovou udalosti nebo negativni publicitou
(Ftorek, 2012, s. 121). Dle Pospisila (2013, s. 183) je krize vyjime¢na udalost nebo série
udélosti ohrozujici integritu vyrobku ¢i sluzby, reputaci a finan¢ni stabilitu firmy nebo
zdravi a zivotni podminky vefejnosti. Komunikace v krizi je disciplinou, kdy se PR

komunikace stava velmi dilezitou pro vrcholové vedeni firem.

Krizova komunikace mize mit nékolik cild, které je potieba stanovit v okamziku, kdy
nastane medidlni problém. D¢li se na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Mezi
kratkodobé cile krizové komunikace napft. patii utiSeni problému nebo obnoveni prodeje.
Mezi dlouhodobé cile se fadi napt. obnoveni divéry, obnoveni vztahil a ocisténi jména.

Stiednédobym cilem muize byt napi. vyfeseni problému (Bednaft, 2012, s. 57-58).

Krize se déli na organiza¢ni a katastrofy. V pfipad¢ organizacnich krizi se jedna napf.
o korupci, propousténi, zpronevéru, nebezpecné vyrobky apod. V pfipadé katastrof napf.

o povodné, tsunami, nasilné trestni ¢iny, pozary apod. (Hejlova, 2015, s. 146).

Manazerskym nastrojem k zvladnuti krizového stavu je krizovy management (Barta, 2013,
s. 320). Jedna se o proces identifikace, kontroly a minimalizace dopadi nejistych udalosti
na firmu (Smith, 2013, s. 27). Ukolem krizového managementu je: predvidani vzniku
krizovych situaci, rozpoznani krizového potencialu podniku, preventivni piedchazeni
krizim naplanovanym nastavenim procest, efektivni zvladnuti jiz probihajici krize,
odstranéni nasledkl piestalé krize a zkoumani pficin a vyhodnoceni uspé$nosti pozitych

reSeni (Barta, 2013, s. 320).
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Pomoci PR lze pomoci firmé v dobé krize (Smith, 2013, s. 27). Existuje nékolik

komunikacnich strategii, jak se k udalosti postavit (Hejlova, 2015, s. 147):

Informaéni strategie — firma se snazi v¢as a s ohledem na zainteresované skupiny
informovat o dilezitych faktech vztahujicich se ke krizi.

Obranna strategie — firma se snazi vysvétlovat a branit, Ze neni vinikem krize,
ptipadné ji popirat.

Soustrast — vyjadieni soustrasti a porozuméni poskozenym.

Omluva — ptiznani podilu viny na krizi a omluva firmy.

Pretrpéni situace — firma se snazi minimalizovat dopady na medidlni i vefejny

obraz tim, Ze pocka, az ,,se na to zapomene*.

V pribéhu krize by se mély pouzivat nasledujici zasady komunikace (Kopecky, 2013,
s. 186-187):
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Ctit zasadu, ze vetejnost je vZzdy na prvnim miste.
Byt pravdivy, pfiznat fakta.

Vzit plnou odpovédnost za feSeni problému.
Jmenovat jediného mluv¢iho.

Nepouzivat odpoved’ ,,bez komentare®.

Zridit centralni informacni stfedisko.

Zajistit staly a plynuly tok informaci.

Znét potieby a uzaveérky médii.

Byt neustéle ptistupny.

Komunikovat s klicovymi segmenty vefejnosti.



4 Firma SkolKy v p¥irodé

Firma Skolky v piirodé vznikla v roce 2014, na trhu tedy ptsobi necelé Gtyii roky. Je
zapsana pod identifikaénim c¢islem 02664151 se sidlem V Rynolticich. Predmétem
podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1-3 Zivnostenského zakona.
Piedmétem ¢innosti je zprostiedkovani obchodu a sluzeb. Pro firmu pracuji téi dalsi
obchodni partnefi, ktefi zajiStuji chod a cinnost webovych stranek, administrativu
a ucetnictvi. Na skolni vylety béhem jarni a letni sezony najimé také zkusSené privodce

(rzp.cz, 2017).

Firma m4 uzaviené smlouvy s vice nez 70 majiteli ubytovacich zatizeni, jimz pobyty Skol
zprostiedkovava. Dale zajistuje potradani Skolnich vyleti a objednava dopravu na tyto
vylety a $koly v piirodé. Skolni pobyt je mozné si vybrat v tdchto nabizenych lokalitach:
Jizerské hory, Luzické hory, Krkonose, Cesky raj, Ceské Svycarsko, Machliv kraj
a Kokotinsko, Vysocina a stiedni Cechy, Krusné hory a ldzn& zapadnich Cech, Lipno
a Sumava, Jeseniky, Beskydy a Morava a Orlické hory. Ubytovani firma zajistuje
v hotelech, penzionech, rekreaénich arealech, kempech, turistickych domech a v chatach
podle pozadavki skupiny. Ubytovani je peclivé vybirdno, aby dostupnym ubytovacim
zafizenim a lokalitou spliiovalo pozadavky pro déti na Skolach v pfirod¢. Firma vyfizuje
1 to, aby stravovani pro déti a ucitele probihalo pétkrat denné, slevy pro ucitele, ptipadné
celé pobyty pro ulitele zdarma. Az poté dochazi k podpisu smlouvy s ubytovacim
zafizenim a zvetejnéni nabidky Skolam a Skolkdm. Nabidka Skolnich vyletd je také
zvetejnéna na webovych strankach firmy www.skolkyvprirode.cz. Zahrnuje vzdy zhruba
5-10 aktualn¢ poradanych akci v daném roce, zpravidla to byvaji vylety s privodcem nebo
programem. Vylety jsou piipraveny tak, aby program byl peclivé pfipraven a nemuseli jej
sestavovat ucitelé. Vylety se zdbavnimi programy se stavaji trendem soucasné doby,
podobné tomu je i v ptipad€ pobytl Skol v piirod¢€, kde jsou zase trendem Skoly v ptirodé
takzvané ,,na klic“. V ptipadé, Ze Skoldm nebo Skolkdm nezbyva vibec Zadny cas na
planovani vyleti nebo pobytl, tato firma vSe pfipravi za né, a to vCetné naplanovani
dopravy a ubytovani, pfihlasek pro zaky, vecernich programi, tematickych her na cely
pobyt, seznamu dulezitych potfeb pro pobyt pro kazdého zdka a odmén pro déti.

Rezervovat pobyt nebo vylet si zdkaznici mohou pomoci webovych stranek ¢i telefonicky.
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4.1 Predstaveni marketingové komunikace firmy

Skolky v p¥irodé vyuzivaji nékolika nastrojii marketingové komunikace, mezi které patii:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a piimy marketing. V rdmci reklamy firma
pouziva tisténé letaky a reklamu na internetu. V oblasti podpory prodeje se zaméfila na
vice aktivit, a to soutéZze, hry, odmény, darky a vérnostni program. V ramci osobniho
prodeje vyuziva obchodnich setkani a pfimého marketingu se vyuziva v podobé zasilani

informaci pomoci e-mailu. Skolky v piirodé pouzivaji tedy tyto prostfedky komunikace:

Tisténé letaky

Letaky informuji o nabidce firmy, odkazuji na webové stranky a telefonicky kontakt. Dale
jsou také uvedeny vyhody, které plynou ze spoluprace s firmou Skolky v ptirodé, mezi
které patii: soutéze, vérnostni program, pldnovani aktivit pro déti, pfiprava informaci pro
rodice 1 vedeni Skoly, dokumenty s tipy na vylety a zajisténi dopravy. Neni zapomenuto ani
na heslo ,,levné, bezpecné, bez starosti”. Tistény letak Skolek v prirod¢ je k nahlédnuti

Vv piiloze A.

Webové stranky

Predevs§im prostiednictvim svych webovych stranek www.skolkyvprirode.cz dava firma
0 sob¢ veédét. Je zde uvedena celkova nabidka sluzeb, odkaz na vytvofeni online rezervace
a kontakty. Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany i o zajimavé informace tykajici
se riznych soutézi pro déti konané samotnou firmou i jinymi institucemi a o tipy na
konané akce, na které¢ by mohly Skoly a Skolky uspofadat vylet. Na téchto webovych
strankach se nachazi i kratké video, které informuje o &innosti Skolek v piirodé. Vzhled

webovych stranek zobrazuje obrazek €. 2 na strané 45.

Profil na Facebooku

Firma vyuziva i komunikace na socialni siti Facebook. Na této socidlni siti informuje o své
¢innosti, odkazuje na své webové stranky a e-mail. Pravidelné jsou zde piidavany
ptispévky vztahujici se k nabizenym hotelim, moznym vyletim a pofddanym soutézim.
Cilem komunikace firmy na Facebooku je zvySit povédomi o firmé a o nabizenych
pobytech, jelikoZ je mozZzné zprostfedkovat ubytovani 1 pro individudlni skupinové

navstévniky.
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Obr. 2: Vzhled webovych stranek Skolek v p¥irodé

Zdroj: Skolky v prirodé [online]. OP WEB, 2017 [cit. 2017-08-03]. Dostupné z:
http://www.skolkyvprirode.cz/

Firemni prezentace pomoci videa

Skolky v ptirodé maji vytvorené vlastni video, které je zvefejnéné na jejich webovych
strankach a na internetovém serveru YouTube. Video informuje o tom, ze firma nabizi
profesionalni sluzby v oblasti ubytovani pro skolaky a predskolaky. Zachycuje nékteré

nabizené lokality a vérnostni program.

Soutéze

Firma samotnda kona soutéZe a zaroven je zvefejiiuje na svych webovych strankach a zasila
svym zékaznikiim e-mailem. Cilem soutéZzi je, aby si Skolni instituce zapamatovaly svoji
ucasti v soutézi existenci firmy a opakované si pobyty objednavaly. Soutézi se mohou
zi&astnit pouze takovi Gidastnici, kte¥f jiz byli na pobytu, nebo si jej zarezervovali u Skolek
Vv pfirod¢. Pofada se zhruba kolem tii soutéZi za rok. SoutéZi se o finan¢ni ¢astky na Skolni
pobyty, pohadkové knizky ¢i omalovanky pro deti. Vyhlasend byla i soutéz pro Sirokou
vefejnost, kde se Skolky v piirodé snazily pomoci soutéZe ziskat tipy na vhodné ubytovani

pro skoly a Skolky v ptirode¢.

Hry, odmény a darky

Za objednany Skolni pobyt se firma snazi své zakazniky odménovat. Prvni rok své ¢innosti
vénovala za kazdy objednany pobyt dort pro déti, ktery pro né byl pfipraven na Skole
V pfirod¢ Vv misté¢ pobytu. S pfibyvajicimi lokalitami i zakazniky pfestoupila poté
k ptipravé diplomi za absolvovani Skoly v pifirodé. Typicky diplom je k nahlédnuti

v ptiloze B. Za konané Skolni vylety firma odméiuje pomoci propagacnich predmétt
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s logem Skolky v piirodé a pohadkovych knih. Na jednodenni vylety i vicedenni §kolni
pobyty jsou pfipravovany zadbavné hry a hadanky pro déti.

Vérnostni program

Mezi marketingové aktivity Skolek v pfirodé patii i vernostni program, ktery firma
pfipravuje pro své stal¢ klienty. Zahrnuje slevy na zrealizovéani dalSich pobytt ¢i vylett,
darky v podobé omalovanek pohadkovych postav a knizek pro déti a sladkosti pro déti.
Mensim détem jsou také vénovana pohadkova pexesa, pro starsi déti pexesa v anglickém
a némeckém jazyce. Tento veérnosti program je pfipravovan pro vSechny skoly a skolky,
které si objednaly pobyt nebo vylet u firmy alesponn dvakrat. O existenci vérnostniho

programu firma informuje na svych webovych strankach.

Obchodni setkani

Po telefonické domluvé s pfislusSnymi ubytovacimi jednotkami, které jsou vhodné pro
ubytovani vétSich Skolnich skupin, se prechdzi k obchodnimu setkani. Pfi obchodnim
setkani se domlouvaji podminky a dochézi k uzavieni smlouvy o poskytnuti ubytovani pro
vice€lenné skupiny. Dba se na to, aby ubytovaci jednotka byla schopna zajistit pro Skolni
pobyty pravidelné stravovani, umoznovala détem vyuku prostfednictvim ucebny c¢i
n¢jakého jiného mozného a zaroven vhodného mista k vyuce a aby umoznovala ptistup na

vSechny venkovni vhodné prostory i détem. Déle dochézi 1 k dohodnuti ceny za ubytovani.

Zasilani informaci pomoci e-mailu

Prostfednictvim e-mailu jsou zasilany informace tykajici se $kolnich pobytt, $kolnich
vyletli, seznamu potifebné vybavy a novinek vSem, ktefi si jiz alesponn jednou objednali
pobyt u Skolek v piirods. E-mailem jsou zasilany i dotazniky, které firma pfipravuje, aby
zjistila, jak moc klienti byli na Skole v pfirodé spokojeni. V dotazniku mimo jiné firma
zjistuje, zda miiZe klienta v pfiStim roce znovu oslovit s novou nabidkou na vylet ¢i pobyt.
Pokud ano, jsou klienti osloveni pfedev§im pomoci e-mailu. Navratnost dotazniki se

pohybuje v kazdém roce okolo 70-80 %.
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4.2 Pruzkum marketingové komunikace firmy

Marketingova komunikace firmy byla hodnocena prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Dotaznik tykajici se marketingové komunikace firmy byl pfeddn pifimo na uskutecnéné
Skolni akci €i poslan prostfednictvim emailu osmdesati ¢tyfem respondentim (klientim
firmy). Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak respondenti vnimaji a hodnoti
marketingovou komunikaci firmy a jaké dalsi marketingové nastroje by bylo vhodné
pouzit pro udrzeni stavajicich klientd i ziskani téch novych. Cilem firmy je ziskani

divéryhodnosti v o¢ich klientll a odstranéni nedostatki v marketingové komunikaci.

Firma mé zhruba 300 klienti za obdobi Ctyt let své existence. Z toho nejvice cca 200 za
obdobi poslednich dvou let. Prizkum kvuli aktualnosti informaci se tykal pouze klientd,
ktefi ucastnili pobytu ¢i vyletu s firmou za posledni dva roky. Z téchto 200 respondenti byl
zvolen vzorek pro prizkum marketingové komunikace, a to usudkovym vybérem.
Dotaznikové Setfeni zahrnovalo dvé oteviené otazky, sedm uzavienych otazek, Ctyii otazky
polouzaviené s moznosti uvedené jiné vlastni odpoveédi a pét tvrzeni, pomoci kterych
respondent na dané Skale hodnotil aktivity firmy. Prvni ¢tyfi otdzky byly tzv. identifikacni.

Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze C.

Padesat tf1 z osmdesati Ctyt dotazovanych odpovédélo na dané otazky. Pfi pfimém piedani
otazek na uskutecnéné akci byl dotaznik vyplnén vZdy, prostfednictvim emailu bylo zpét

navraceno zhruba 60 % odeslanych dotaznikd.

Pted testovanim byly stanoveny nésledujici ocekavani o vysledcich dotaznikového Setieni,
které se bud’ timto prazkumem potvrdily, nebo byly zamitnuty. Autorkou prace ve

spolupraci s firmou byly stanoveny tyto ocekavani:

Otéazka 1: Nejvice respondentti pochazi ze Skol.

Otazka 2: Nejcastéjsi funkce ve vzdélavajici instituci je ucitel.

Otazka 3: Nejvétsi skupinu dotazovanych tvofi respondenti ve veku 35 — 44 let.

Otazka 4: Vice nez polovina respondentii mé vysokoskolské vzdélani.

Otazka 5: Vice nez polovina respondentli byla na vyleté¢ ¢i pobytu s firmou alespon

dvakrat.
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Otazka 6: Nejvice respondentii se dozvédélo o Cinnosti firmy tim, Ze byli osloveni
emailem.

Otazka 7: Vice nez polovina respondentil je uzivatelem Facebooku.

Otazka 8: Pokud respondenti jsou uzivateli facebookovych stranek, zna¢na vétsina firmu
Skolky v piirodé na Facebooku nesleduije.

Otazka 9: Respondenti s komunikaci firmy pted, v pribéhu a po $kolni akci jsou spokojeni.
Otéazka 10: S dostupnosti informaci o nabizenych sluzbach jsou respondenti spokojeni.

Otazky ¢. 11 — tvrzeni:

- Otazka 11a: Vérnostni program je vyhovujici.

- Otazka 11b: Soutéze a hry pofadané firmou v prubéhu akci jsou zabavné
a prinosné.

- Otazka 1lc: Vécné darky za objednané sluzby jsou vhodné a pravidelné
obménovany.

- Otazka 11d: Dostupnost informa¢nich letaku firmy je plné dostacujici.

- Otazka 1le: Piehlednost a forma vybéru ubytovani ¢i vyleti respondentim

vyhovuji.

Otazka 12: Nejvétsi nedostatky firmy spocivaji v nedostate¢ném osobnim kontaktu

s firmou.
Otazka 13: Nejvice by respondenti ocenili sponzorovani $kolni akce.

Otazka 14: Respondenti si objednali pobyt znovu kvili kvalité poskytovanych sluzeb.
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4.2.1 Vyhodnoceni otiazek marketingového prizkumu

Skutecné vysledky a zavéry dotaznikového prizkumy jsou nasledujici:
Otazka €. 1: Jaky je nazev Skoly/Skolky ¢i jiné instituce ze které pochazite?
Vyhodnoceni této otazky znazornuje tabulka ¢. 4 a graf s ozna¢enim obr 3.

Tab. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Jaky je nazev Skoly/Skolky ¢i jiné instituce ze které pochazite?
Respondent pochazi ze ZS 28 (53%)
Respondent pochazi z MS 18 (34%)
Respondent pochdzi z jiné instituce 7 (13%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jaky je nazev skoly/skolky Ci jiné
instituce ze které pochazite?
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10% - jiné instituce ze které

O%i . : -_“ : pochazite?
Respondent Respondent Respondent

pochazize Z5 pochéaziz MS  pochazi z jiné
instituce

Obr. 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z celkového poctu padesati tii respondentt jich dvacet osm pochazelo ze $kol, osmnact
ze Skolek a sedm z jinych instituci jako napt. détské domovy ¢i turistické détské krouzky.

Ocekavané vyhodnoceni otazky 1 se potvrdilo: Nejvice respondentti pochazi ze $kol.

Otazka ¢. 2: Jaka je VaSe funkce ve vzdélavaci instituci?

Celkovy vysledek této otazky udava tabulka ¢. 5 a graf na str. 50.

Tab. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Jaka je vaSe funkce ve vzdélavaci instituci?
Utitel(ka) 25 (47%)
Vychovatelka 17 (32%)
Reditel(ka) 11 (21%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obr. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani.

U této oteviené otazky se objevily jenom tii varianty odpovédi, a to ucitel(ka), feditel(ka)
a vychovatelka. Nejvice respondentli uvedlo, ze jejich funkce ve vzdélavaci instituci je
ucitel(ka), druhou nejcastéjsi odpoveéd’ byla vychovatelka, a poté feditel(ka). Ocekavané

vyhodnoceni otazky 2 bylo potvrzeno: Nejcastéjsi funkce ve vzdélavajici instituci je uditel.

Otazka €. 3: Jaky je Vas vék?
Vékovou strukturu respondentti zachycuje tabulka €. 6 a obrazek ¢. 5 (graf).

Tab. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Jaky je Vas vék?

18-25 0 (0%)
26-34 15 (28%)
35-44 14 (26%)
45-54 20 (38%)
55 avice 4 (8%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice respondenttl je ve vékovém rozmezi 45-54 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
dotazovani ve v€ku 26-34 let. Déle pak nasledovalo v€kové rozmezi 35-44 let, nejméné je
vSak dotazovanych ve veéku 55 let a vice a v€kové rozmezi 18-25 let neni zastoupeno
vibec. Ocekavané vyhodnoceni otazky 3 nebylo potvrzeno: Nejvétsi skupinu

dotazovanych tvoii respondenti ve véku 45 — 54 let.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 4: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
Tabulka ¢. 7 udava odpovédi dotazovanych na tuto otazku. Ty jsou také znazornény na

grafu (obrazku) €. 6.

Tab. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Niz8i nez stiedoskolské s maturitni zkouskou 0 (0%)
Uplné stiedoskolské vzdélani s maturitni zkouskou 13 (25%)
Vysokoskolské 40 (75%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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zkouskou

Obr. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vice nez polovina respondentii ma vysokoskolské vzdélani. Ocekévané vyhodnoceni

otazky 4 je potvrzeno.

Otazka €. 5: Kolikrat jste byl/a na vyleté ¢i pobytu s touto firmou?

Jednotlivé odpovédi jsou zaznamenany v tabulce €. 8 a zndzornény na obrazku €. 7.

Tab. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Kolikrat jste byl(a) na vyleté ¢i pobytu s touto firmou?
Pouze jednou 28 (53%)
Dvakrét 10 (19%)
Vice nez dvakrat 15 (28%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obr. 7: Vyhodnoceni otazky €. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvétsi skupinu respondentti tvofili ti, kteti byli na vyleté ¢i pobytu s firmou pouze
jednou, a to 53 %. Dvacet pét z celkového poctu padesati tii dotazovanych uvedlo, ze si
objednali pobyt ¢i vylet alespont dvakrat, tedy zbylych 47 %. Ocekavané vyhodnoceni
otazky 5 nebylo potvrzeno: Nejvétsi skupinu respondentt tvofili ti, ktefi byli na vyleté ¢i

pobytu s firmou pouze jednou.

Otazka &. 6: Kde jste se o ¢innosti Skolek v pFirodé dozvédél(a)?

Odpovedi respondentii znazornuje tabulka ¢. 9 a graf's oznac¢enim obr. 8 na str. 53.
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Tab. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Kde jste se o ¢innosti $kolek v prirodé dozvédél(a)?

Prosttednictvim webovych stranek

www.skolkyvprirode.cz 15 (28%)
Byl(a) jsem oslovena telefonicky 0(0%)
Byl(a) jsem oslovena emailem 29(55%)
Pomoci socialni sité Facebook 3 (6%)
Firma mi byla doporucena 6 (11%)
Prostfednictvim informac¢niho letaku 0 (0%)
Jinak 0 (0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Kde jste se o ¢innosti Skolek v pfirodé
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. pfirodé dozvédél(a)?
0% - = =

Obr. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Firma oslovuje své klienty pfevazn€ emailem. Takto se vétSina o ¢innosti firmy dozvédéla.
28 % z celkového poctu dotazovanych navstivilo webové stranky www.skolkyvprirodé.cz,
firmy si néktefi v§imli 1 na socidlni siti Facebook a byla i doporu¢ena. Prostiednictvim
informacnich letakti se o ¢innosti firmy nedozvédél zadny respondent. Telefonicky nebyl

také osloven zadny respondent. Z toho vyplyva, Ze firma telefonicky klienty neoslovuje.
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Ocekavané vyhodnoceni otazky 6 bylo potvrzeno: Nejvice respondentti se dozvédélo

o ¢innosti firmy tim, ze byli osloveni emailem.

Otazka ¢. 7: Jste uzivatelem (uzivatelkou) socialni sité Facebook?
Kolik respondentii z celkového pocétu uziva socidlni sit’ Facebook udava nésledujici

tabulka ¢. 10 a obr. ¢. 9.

Tab. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Jste uzivatelem socialni sité Facebook?

Ano 38 (72%)
Ne 15 (28%)
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jste uzivatelem
(uzivatelkou) socialni sité

Facebook?
80% -
60% + M Jste uZivatelem
40% (uzivatelkou)
0% B socialni sité
oo Facebook?
4 .

Ano Ne

Obr. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Zdroi: Vlastni zpracovani.
Z celkového poctu respondenttt jich 72 % wuziva facebookové stranky. Ocekavané

zhodnoceni otazky 7 je potvrzeno: VétSina respondentt je uzivatelem Facebooku.

Otazka ¢. 8: Pokud jste uZzivatelem (uzivatelkou) socidlni sit€é Facebook, sledujete
firmu na této socialni siti?

V tabulce €. 11 a na obrazku €. 10 jsou zaznamenany jednotlivé odpovédi respondentti.
Tab. 11: Vyhodnoceni otizky ¢. 8

Pokud jste uzivatelem (uzivatelkou) socialni sité Facebook,
sledujete firmu na této socialni siti?

Ano 6 (16%)
Ne 32 (84%)
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pokud jste uzivatelem (uZivatelkou)
socialni sité Facebook, sledujete
firmu na této socialni siti?

100,00%
80,00%
W Pokud jste uZivatelem
60,00% . o
(uzivatelkou) socidlni
40.00% sité Facebook,
sledujete firmu na
20,00% této socialni siti?
0,00% -

Ano Ne

Obr. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani.

VétSina respondentll firmu na socialni siti Facebook nesleduje. O¢ekavané vyhodnoceni

otazky 8 bylo potvrzeno.

Otazka ¢. 9: Jak jste spokojen(a) s komunikaci firmy pied, v pribéhu a po $kolni
akci?
Vyhodnoceni spokojenosti s komunikovanim firmy s klienty uvadi tabulka ¢. 12

a znazornuje obrazek ¢. 11.

Tab. 12: Vyhodnoceni otdzky ¢. 9

Jak jste spokojen(a) s komunikaci firmy pied, v priubéhu a po $kolni
akci? Tzn. nap¥. s rychlosti odezvy na ne¢ekané udalosti, FeSeni
pripadnych poZadavku apod.

Velmi spokojen(a) 32 (60%)

Spise spokojen(a) 17 (32%)

Ani spokojen(a), ani

nespokojen(a) 4 (8%)

Spise nespokojen(a) 0%

Velmi nespokojen(a) 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jak jste spokojen(a) s komunikaci firmy
pred, v prabéhu a po skolni akci?

60%

50%

40%

30%

20% M Jak jste spokojen(a) s
komunikaci firmy pfed, v
10% prabéhu a po $kolni akci?

e _ . _

Obr. 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani.

S komunikaci firmy pted, v prubéhu a po Skolni akci jsou respondenti spokojeni. 60 %
z celkového poctu vSech dotazovanych je velmi spokojeno a 32 % spiSe spokojeno. Tyto
mensi nedostatky mohou byt zplisobeny napt. pozdéjsi reakci na dotazy poslané emailem.
Pouze 8 % uvedlo, Ze nejsou spokojeni ani nespokojeni. O¢ekavané vyhodnoceni otazky 9
bylo potvrzeno: Respondenti s komunikaci firmy pied, v pribéhu a po Skolni akci jsou

spokojeni.

Otazka ¢. 10: Jak jste spokojen(a) s dostupnosti informaci o nabizenych sluzbach
firmy?

Udaje o spokojenosti klientti s dostupnosti informaci poskytuje tabulka &. 13 a graf
oznacen €. 12.

Tab. 13: Vyhodnoceni otdzky ¢. 10

Jak jste spokojen(a) s dostupnosti informaci o nabizenych sluzbach
firmy?

Velmi spokojen 9 (17%)

Spise spokojen 20 (38%)

Ani spokojen, ani nespokojen 11 (21%)

SpiSe nespokojen 13 (24%)

Velmi nespokojen 0 (0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jak jste spokojen(a) s dostupnosti informaci
o nabizenych sluzbach firmy?

40%

35%

30%

25%
20%

15%
10%
5%
0%

Obr. 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani.

M Jak jste spokojen(a) s
dostupnosti informaci o
nabizenych sluzbach firmy?

S dostupnosti informaci jsou klienti spiSe spokojeni, a to 38 % z dotazovanych. Hned poté,

zhruba 24 % respondentt je spiSe nespokojeno. Nespokojenost s dostupnosti informaci

muze byt zplisobena tim, Ze navsStévnost webovych stranek firmy neni nijak vysoka

a o sluzbach firmy se pievazna vétsina dozvida prostfednictvim emailu. Celkové je vSak 55

% spokojenych klientt. (38 % spise spokojenych a 17 % velmi spokojenych). Ocekavané

vyhodnoceni otazky 10 tedy bylo potvrzeno: S dostupnosti informaci o nabizenych

sluZzbach jsou respondenti spokojeni.

Otazka ¢. 11: Ohodnot’te, prosim, na stupnici 1-7, nasledujici tvrzeni tykajici se

aktivit firmy.

Vérnostni program pro vérné zakazniky mi plné vyhovuje.

Hodnotici stupnici s odpovéd’'mi respondentti uvadi tabulka ¢. 14 a zobrazuje obr ¢. 13.

Tab. 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11a

Vérnostni program pro vérné ziakazniky mi plné vyhovuje.

1

2

3

4

5

6 7

8 (15%)

7 (13%)

6 (11%)

28 (53%)

4 (8%)

0(0%)| 0 (0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vérnostni program pro vérné
zakazniky mi plné vyhovuje

60%

50%

40%

30% B Vérnostni program pro

vérné zdkazniky mi plné

20% vyhovuje

10%

0% —_—

1 2 3 4 5 6 7

Obr. 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 —tvrzeni 11a
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pokud klienti maji narok na vérnostni program, tak ho zna¢na vétSina hodnoti pozitivné.
Pouze 8 % vtomto programu vidi nedostatky. Ocekdvané vyhodnoceni otazky 1la

— tvrzeni je potvrzeno: Vérnostni program je vyhovujici.

SoutéZe a hry poradané firmou v prubéhu akcei jsou velice zabavné a prinosné.
Odpovedi dotazovanych jsou uvedeny v tabulce €. 15 a procentualné zobrazeny na grafu

S oznacéenim obr. ¢. 13.

Tab. 15: Vyhodnoceni otdzky ¢. 11 — tvrzeni 11b

SoutéZe a hry poradané v pribéhu akci jsou velice zabavné a prinosné.
1 2 3 4 5 6 7

19 (36%) | 19 (36%) 7 (13%) 50%)| 2(4%)| 1(2%)| 0(0%)
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Soutéze a hry poradané firmou
v prubéhu akci jsou velice
zabavné a pfinosné

40%

30% 1

20% |

10%
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1

Obr. 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11b

2 3

1
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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7

B SoutéZe a hry
pofradané firmou v
prabéhu akci jsou
velice zdbavné a
pfinosné

Klienti pfevazné ocenuji soutéze a hry, které jsou pro né ptipraveny v prubéhu akci a jsou

pro n¢ ptinosné a zabavné. Pouze 6 % z dotazovanych je hodnotilo negativné. O¢ekavané

vyhodnoceni otdzky 11b — tvrzeni je potvrzeno: SoutéZe a hry pofadané firmou v prib¢hu

akci jsou zdbavné a prinosné.

Vécné darky za objednané sluzby jsou vhodné a vidy jsem prekvapen(a) jejich

obménou.

Hodnoceni respondentti uvadi tabulka ¢. 16 a graf na str. 60.

Tab. 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11c

Vécné darky za objednané sluzby jsou vhodné a vZdy jsem piekvapen(a) jejich
obménou.
1 2 3 4 5 6 7
20 (38%) | 16 (30%) 9 (17%) 509%)| 3(©%) 0(0%)| 0(0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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30%
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0%

Vécné darky za objednané sluzby
jsou vhodné a vidy jsem
prekvapen(a) jejich obménou.

Obr. 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 —tvrzeni 11c

Zdroj: Vlastni zpracovani.

S vé€novanymi darky za objednany pobyt jsou respondenti spokojeni. Pouze 6 % z nich je
hodnotilo spiSe negativné. 9 % dotazovanych hodnotilo ¢islem 4, to miZe byt zplisobeno
tim, Ze na kazdém vyleté¢ se vécné darky nedavaji. Oc¢ekavané vyhodnoceni otazky 11c
— tvrzeni je potvrzeno: Vécné darky za objednané sluzby jsou vhodné a vzdy jsme

piekvapeni jejich obménou.

W Vécné darky za
objednané sluzby jsou
vhodné a vzdy jsem
prekvapen(a) jejich
obménou.

Dostupnost informacnich letaki firmy je plné dostacujici.

Hodnoceni dotazovanych je uvedeno v tabulce ¢. 17 a na grafu s ozna¢enim ¢. 16.

Tab. 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11d

Dostupnost informacnich letaki firmy je plné dostacujici.

1

2

3

4

5 6

7

0 (0%)

0 (0%)

2 (4%)

22 (42%)

9 (17%)| 6 (11%)| 14 (26%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Dostupnost informacnich letaka
firmy je pIné dostacujici.
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informacnich letdkd
firmy je plné
dostacujici.

Obr. 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11d

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dostupnost letdki neni dostacujici. Znacna vétSina s tvrzenim nesouhlasi nebo uvadéli

¢islo ¢tyfi, coz miiZze znamenat, Ze klienti viibec o dostupnosti letakili nic nevédi a Zadny se

k nim ani nedostal. Oc¢ekavané vyhodnoceni otazky 11d — tvrzeni nebylo potvrzeno:

Dostupnost informacnich letakt firmy neni plné dostacujici.

Piehlednost a forma vybéru ubytovani ¢i vyletit mi vyhovuje.

Ptehled hodnoceni poskytuje tabulka €. 18 a graf' s oznacenim obr. €. 17.

Tab. 18: Vyhodnoceni otdizky ¢. 11 — tvrzeni 1le

Prehlednost a forma vybéru ubytovani ¢i vyleti mi vyhovuje.

1

2

S

4 5 6 7

7 (13%)

11 (21%)

4 (8%)

5 (9%) | 15 (28%) | 11 (21%) | 0 (0%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

30%

Prehlednost a forma vybéru
ubytovani ¢i vyletd mi vyhovuje.

20%

10%

0%
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4

M Prehlednost a forma
vybéru ubytovani ¢i vyletd

mi vyhovuje.

Obr. 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — tvrzeni 11e

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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S ptehlednosti a formou vybéru ubytovani klientim vyhovuje i nevyhovuje. Z celkového
poctu padesati tii respondentt jich 42 % souhlasilo s tim, ze ptehlednost a forma ubytovani
¢1 vyletl je vyhovujici, 49 % vSak s tvrzenim nesouhlasilo. O¢ekévané vyhodnoceni otazky
1le — tvrzeni nebylo potvrzeno: Prehlednost a forma vybéru ubytovani ¢i vyleti

respondentim nevyhovuji.

Otazka €. 12: Uved’te, v ¢em vidite nedostatky firmy?

Jednotlivé odpovédi respondentl poskytuje nasledujici tabulka ¢. 19 a graf s oznac¢enim ¢.

18.

Tab. 19: Vyhodnoceni otdazky ¢. 12

Uved’te, v ¢em vidite nedostatky firmy?

Malo osobniho kontaktu s firmou 26 (38%)
Vybér ubytovani pro Skoly a skolky je pouze v elektronické podobé | 18 (26%)
Ocenil(a) bych vice dostupnych informaci o firmé 13 (19%)
Jiné 5 (7%)
Z4adné jsem spokojen 7 (10%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Uvedte, v ¢em vidite nedostatky firmy?

40%
35%
30%
25%
20%
15%
W Uvedte, v Cem vidite
10% nedostatky firmy?
O% T T T T
Malo Vybér Ocenil(a) Jiné Z4adné jsem
osobniho ubytovani bych vice spokojen(a)
kontaktus  proskolya dostupnych
firmou Skolky je informaci o
pouze v firmeé
elektronické
podobé

Obr. 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V této polouzaviené otdzce s moznosti vice odpovédi jich bylo zaznamenano Sedesat
devét. Nejvice respondentit vidi hlavni nedostatek v malém osobnim kontaktu s firmou.
Poté také ve vybéru ubytovani, ktery je pouze v elektronické podobé a v nedostatecné
informovanosti o firmé samotné. 7 % dotazovanych uvedlo i jiné nedostatky, jednalo se
napf. o maly vybér ubytovani v severnich Cechach, celkové maly vybér ubytovani, mélo
informaci pro ubytovani vétSich skupin déti. Ocekdvané vyhodnoceni otazky 12 bylo
potvrzeno: Nejvétsi nedostatky firmy spocivaji v nedostateném osobnim kontaktu

s firmou.

Otazka ¢. 13: Jaké jiné moZné aktivity byste ocenil(a)?
Odpovédi respondentti jsou zaznamenany v tabulce ¢. 20 a grafu s oznacenim €. 19.

Tab. 20: Vyhodnoceni otdazky ¢. 13

Jaké jiné mozné aktivity byste ocenil(a)?

Sponzorovani $kolni akce 28 (29%)
Uporadani kulturni akce 23 (24%)
Tvorba brozur 17 (18%)
Pravidelné informovani o novinkach/soutézich 16 (16%)
Zasilani tisténych informacnich letakt 4 (4%)
Jiné 9 (9%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jaké jiné mozné aktivity byste ocenil(a)?
30%
25%
20%
15%
10%

5%
- W Jaké jiné mozné aktivity byste

0% ! ! . ! . ! ' ocenil(a)?

Obr. 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V této polo uzaviené otazce s moznosti vice odpovédi bylo jich zaznamenano devadesat
sedm. Klienti by ocenili nejvice sponzorovani Skolni akce. Dale uspotadani kulturni akce,
tvorbu brozur i pravidelni informovani o novinkach. O tisténé letaky velky zajem neni.
Nékteti respondenti uvedli i jinou odpovéd’, jednalo se napf. o vice $kol v piirodé
S programem, Skoly v pfirodé se zdravotnim doprovodem, slevy na pobyty a slevové
poukazky. Ocekéavané vyhodnoceni otdzky 13 bylo potvrzeno: Nejvice by respondenti

ocenili sponzorovani Skolni akce.

Otazka ¢. 14: Proc jste si objednal(a) pobyt znovu?

Odpovedi uvadi tabulka ¢. 21 a zobrazuje graf s oznacenim obrazek ¢. 20.

Tab. 21: Vyhodnoceni otdazky ¢. 14

Proc jste si objednal(a) pobyt znovu?

Kvuli kvalité poskytovanych sluzeb 13 (52%)
Kwviili vérnostnimu programu a spouste jinych odmén 9 (36%)
Jiny diivod 3 (12%)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Proc jste si objednal(a) pobyt znovu?

60%
50%
40%
30%
20% B Proc jste si objednal(a) pobyt
znovu?
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0% T 1 T 1
Kvali kvalité Kvali Jiny dGivod
poskytovanych  vérnostnimu
sluzeb programu a
spousteé jinych
odmén

Obr. 20: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na tuto otazku odpovidalo 25 respondentd, jelikoz ti byli s firmou na pobytu nebo vyleté

alespon dvakrat a byla mozna pouze jedna varianta odpovédi. 52 % z nich si pobyt nebo
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vylet objednali kviili kvalité poskytovanych sluzeb, 36 % kvili vérnostnimu programu a 12
% uvedlo jiny divod, napt. rychlé feseni potizi, vynikajici komunikace s firmou nebo kvuli
bezstarostnému zajisténi Skolni akce. O¢ekavané vyhodnoceni otazky 14 bylo potvrzeno:

Respondenti si objednali pobyt znovu kvtili kvalité¢ poskytovanych sluzeb.

4.3 Vyhodnoceni sou¢asné komunikace firmy

Marketingova komunikace je hodnocena na zadklad¢ provedené¢ho a vyhodnoceného
pruizkumu Vv podkapitole 4.2.1. Prvni ¢ast prizkumu obsahovala identifikacni otazky.
Cilem bylo zjistit, jaci respondenti vypliovali dotaznik a poptipadé jaka novd mkg.
kampan by pro n¢ byla vhodnd. 64 % z celkového poctu odeslanych dotaznikli bylo
navraceno, takze 1ze pfedpokladat, Ze klienti firmy tvoii tuto zjist€énou skupinu: Vice nez
polovina pochazi ze zakladnich Skol, zbytek tvoifi klienti z matefskych $kol a jinych
instituci jako jsou napt. détské domovy. Klienti Skolek v piirodé jsou prevazné ucitelé a
ucitelky, ale poté také vychovatelky a teditelé ¢i feditelky ve vékovém rozpéti mezi 45 —
54 lety a mezi 26 — 35 lety. Mezi dotazovanymi se tedy nachazi zhruba 28 % vékové
mladsich respondenttl, na které by mohla byt zacilena nova mkg. strategie. Velmi pocetnou
vekovou skupinou bylo téz vékové rozpéti mezi 35 — 44 lety. Celych 75 % respondentli ma

vysokoSkolské vzdélani, jelikoz to jsou prevazné ucitelé ¢i ucitelky.

Druhé ¢ast dotazniku se zamé&fovala jiZ na komunikaci s klienty a na dostupnost informaci
o firm¢ a znamosti komunika¢nich kanali. Nejvice respondentd bylo osloveno emailem,
a to celych 55 %. Poté se o ¢innosti Skolek v piirodé zhruba 29 % klientii dozvédélo na
jejich webovych strankach a 5 % prosttednictvim facebookového profilu. Z toho plyne, Ze
navs§tévnost webovych a facebookovych stranek neni vysokd. VétSina respondentl je
uzivatelem nebo uzivatelkou socialni sit€ Facebook, ale firmu na této socialni siti
nesleduji, 1 kdyz firma ma vytvoteny facebookovy profil. Nicméné firma byva také
doporucena, klienti jsou tedy spokojeni s poskytovanymi sluzbami i s komunikaci pted,
Vv pribéhu a po Skolni akci. S dostupnosti informaci byly odpovédi rozdilné. Klienti jsou
spiSe spokojeni i nespokojeni. Nespokojenost mize byt zplsobena tim, Ze vétSina se
dozvédela o ¢innosti firmy prostfednictvim emailu a nemusi o existenci webovych stranek
védet. Dale na hodnotici stupnici respondenti hodnotili jednotlivé komunikacni aktivity
Skolek v ptirodg. Ti, ktefi maji pravo na vyuzivani vérnostniho programu, tak jej hodnotili
prevazné kladné. Potadané soutéze a hry, 1 vécné darky za objednané sluzby, byly taktéz

hodnoceny kladn¢, tedy jako pfinosné, zabavné i obménované. Negativné bylo hodnoceno
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tvrzeni tykajici se dostupnosti informacnich letdkit a piehlednost a forma vybéru
ubytovani. Informacni letdky jsou distribuovany na velmi navs$tévovana turisticka mista
v severnich a stiednich Cechach, nemusi tedy cilovou skupinu viibec zasdhnout. Vhodné
by bylo spiSe jejich posilani piimo do vzdé&lavacich instituci. Spatné hodnoceni
ptehlednosti a formy vybéru ubytovani je pravdépodobné zplisobeno tim, Ze tento vybér je
poskytovan pouze v elektronické podobé na webovych, i Castecné na facebookovych

strankach, a zasilan emailem.

Zavé€reéna Cast dotazniku se tykala pozitiv i nedostatkl firemni komunikace a navrhd na
jejich odstranéni. Klienti vidi nedostatky v osobnim kontaktu s firmou, ve vybéru
ubytovani a také v dostupnosti informaci o Skolkach v piirodé. Dale by ocenili
sponzorovani Skolni akce, tvorbu brozur obsahujici informace o firmé, pravidelné
informovani o novinkach i soutézich i zasilani tiSténych letdkl informujicich o firemni
¢innosti. Pobyt si klienti objednali znovu kvuli kvalit¢ poskytovanych sluzeb i kvuli

bohatému vérnostnimu programu.

Celkové z prizkumu vyplyva, ze s komunikaci i marketingovymi firemnimi aktivitami
jsou respondenti spiSe spokojeni. Ocenuji vérnostni program i pfipravené hry, soutéze
a vécné darky na akcich. Poskytované sluzby vnimaji jako kvalitni a jsou s nimi spokojeni.
Nedostatky jsou ptevazné v dostupnosti informaci a informacénich prostiedk i jejich formé
a prehlednosti. Problémem je §ifeni povédomosti o webovych strankach a facebookovém
profilu firmy. Nejvice by respondenti z moznych nabizenych aktivit ocenili sponzorovani

Skolni akce.
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5 Navrhy PR aktivit

Navrh PR aktivit pro firmu se zaméfuje na nedostatky zjisténé v marketingovém
prizkumu. Tedy na tyto: malo osobniho kontaktu, forma vybéru ubytovani a malo
dostupnych informaci o firm¢. Navrhem PR aktivit by tyto zjisténé slabé stranky
v marketingové komunikaci mély byt odstranény. Ptiprava je planovana s ptihlédnutim na
to, jaké aktivity jsou pro klienty zajimavé. Bylo zjiSténo, ze klienti maji zajem
0 sponzorovani $kolni akce, usporadani kulturni akce, tvorba brozur a o soutéze a jejich
pravidelné informovani (ty by mohly byt pfipraveny v rdmci PR akce). PR aktivity jsou
navrzeny tak, aby spliovaly cil této prace. Cilem je, jak jiz bylo uvedeno v uvodu,
navrhnout komunikaci prostiednictvim marketingového komunika¢niho nastroje public
relations pro firmu Skolky v p¥irodé, aby levné a efektivné oslovila stavajici i nové klienty.
Rozpocet, ktery firma muze na PR aktivity vynalozit, je zhruba sto tisic korun ve dvou po

sobé& jdoucich letech.

5.1 Priprava udalosti (eventu)

Jedna z ptipravovanych aktivit je udalost, ktera by méla odstranit nedostatek, ktery klienti
vidi v malém osobnim kontaktu s firmou. Jedna se konkrétné o pfipravu reprezentativniho
plesu Skolek v p¥irodé. V ramci p¥ipravované udalosti bude vyhlasena i soutéz, ktera by

méla pomoci odstranit malou navstévnost firemnich facebokovych stranek.

Na udalost by méli byt pozvani vSichni klienti firmy, kteti byli na vyleté nebo $kole
Vv ptirod¢ alespoi jednou. To je dle informaci firmy zhruba tii sta klientli za obdobi Ctyf let.
Nejprve budou vsak pozvani ti, ktefi byli s firmou na pobytu nebo vyleté alesponi dvakrat
a poté ostatni klienti. Samozifejmé by se meéclo pocitat i stim, Ze klienti ptijdou
s doprovodem. Idedlnim obdobim pro ptipravu tohoto plesu by byl leden az tnor, kdy je
plesova sezéna v plném proudu. Misto pro konani plesu je Liberec, a to z toho divodu, ze
VvV tomto mésté a v jeho okoli se nachazi nejvice skol, Skolek 1 jinych vzdélavacich instituci,
které patii mezi klienty firmy. Pozvanky budou rozeslany prostiednictvim e-mailu, jelikoz
je to nejlevnéjsi zplsob predani informace o konani této udalosti a firma vSechny
e-mailové adresy svych klientli zna. Posldna bude vytvofend pozvanka, v které se klienti
dozvédi vSechny potiebné informace. Pozvanka na reprezentativni ples firmy se nachazi

Vv ptiloze D.
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Na promitacim platn€ v pribehu plesu bude téméf po celou dobu promitan reklamni spot:
,Pojed’te s nami na Skolu v pfirods.“ Pod timto spotem se bude nachazet logo firmy,
telefonni ¢islo a odkaz na webové firemni stranky.

Pro tuto udalost je pfipraven nasledujici program:

- Ziva hudba zajistovana kapelou Aura.

- Tombola zahrnujici sponzorské dary.

- Vystoupeni zakl vybrané vzdélavaci instituce.
- Prezentace o firmé Skolky v piirods.

- Zajisténi hudby po oficidlnim skonceni plesu (tzv. diskotéka).

Hudba by mohla byt objedndna napf. u kapely Aura, kterd ptipravuje hudbu napfic
generacemi, nebo u tanvaldské skupiny Kontakt, ktera taktéz zahrnuje soudobou tvorbu
i tradi¢ni Ceské pisné a jejich cena je za Ctyfi az Sest hodin hudby pfijatelnd. Tombola bude
zprostiedkovana prostfednictvim sponzorskych dart, jednat se bude napi. o poukazky na
sluzby oslovenych firem, volné vstupenky na kulturni nebo sportovni akce nebo vouchery
do restaurace. Velikost tomboly se bude odvijet od ochoty oslovenych firem. Hlavni tfi
vyhry by oviem byly piimo od firmy Skolky v p¥irod¢, konktrétné se bude jednat o: slevu
deset tisic na Skolu v pfirodé, slevu pét tisic na Skolu v pfirodé a o pfispévek ve vysi tii
tisice na Skolni vylet dle vybéru u firmy. V pribéhu vecera probéhne alespont jedno
vystoupeni, oslovena by mohla byt uréita instituce, ktera je zaroven klientem firem. Mohlo
by se jednat napi. o rizna tanecni vystoupeni zakd. Hlavnim bodem vecera bude
prezentace o Skolkach v pfirodé, ve které ziskaji klienti veskeré potfebné informace

o firmé. Zajisténi hudby po oficidlnim skonceni plesu (tzv. diskotéka).

Program prezentace je nasledujici:

- Pfedstaveni firmy.

- Zhodnoceni minulého roku.

- Ukazka fotek ze skol v ptirode¢.
- Pfedstaveni novinek.

- VyhlaSeni soutéze.

- Zakonceni prezentace jiZ vytvofenym propagacnim videem.

V tvodu prezentace bude piedstavena firma, jeji historie a nabizené sluzby. Dale bude

nasledovat zhodnoceni minulého roku, ve kterém budou piedstaveny nejzadané;si lokality
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pro Skolu v pfirod¢ a pocet klientl, kteti se s firmou vydali na vylet ¢i pobyt v minulém
roce. Nasledovat bude nejzajimavéjsi ukdzka fotek ze Skol v ptirodé, které firma ma od
svych klienti, a pfedstaveni novinek — novych vyletli, novych lokalit pro Skoly v pfirodé
a novych ubytovacich zafizeni. Dilezitym bodem bude vyhlaseni soutéZze pro vSechny
Klienty firmy. SoutéZz bude vyhldsena o nejveselejSi skupinovou fotografii ze Skoly
Vv pfirodé¢ nebo vyletu. Soutézit se bude o Castku deset tisic korun na Skolu v pfirod¢.
Podminky pro piipravovanou soutéz jsou nasledujici: byt klientem firmy, stat se
fanouskem facebookové skupiny Skolky v ptirodé a nahrat skupinovou fotografii ze §koly
v prirod¢ do této skupiny. Vysledky souté¢ze budou vyhradné vyhlaSeny v této facebookové

skuping. Informacni prezentace bude zakoncena propagacnim videem Skolky v ptirodé.

Je tfeba také naplanovat naklady na tuto udalost. Klicové néklady se skladaji z: prondjmu
salu, zajisténi kapely na ples a vynalozenych finan¢nich prostfedkd na rozeslani pozvanek.
Déle je tteba zahrnout do planovanych nakladt také ¢astku deset tisic korun, ktera bude
vénovana vyherci vyhlaSené soutéze na plese, a finanéni prostiedky na vénované sluzby od

firmy do tomboly. Jednotlivé ndkladové polozky zndzortiuje nasledujici tabulka €. 22.

Tab. 22: Planované naklady na usporadani reprezentativniho plesu

Planované naklady na usporadani reprezentativniho plesu
Prongjem salu 21 000
Kapela 12 000
Pozvanky 1000
Tombola — vénované sluzby 18 000
Soutéz 10 000
Celkem 62 000 K¢
Plinované vynosy z usporadani reprezentativniho plesu

Vstupné 30 000
Tombola — prodej soutéznich listki 3000
Celkem 33 000 K¢
Naklady celkem po odeéteni vynosi z akce 29 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani,

Ceny vypocitany z: Sazebnik pronajmu. Lidové Sady: Sazebnik prondjmai [online]. 2017 [cit. 2017-
10-21]. Dostupné z: http://www.lidovesadyliberec.cz/cz/sazebnik-pronajmu; Aura: Cenik [online].
Wisedesign CZ, 2017 [cit. 2017-10-21]. Dostupné z: http://www.kapela-aura.cz/cenik.php.

Jednotlivé naklady byly zaokrouhleny na celé tisice nahoru. Prondjem salu s pfipravou na

deset hodin a zakladnimi sluzbami, jako je napf. Satna, stoji dvacet jedna tisic korun.
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Obcerstveni a napoje budou zajistény v restauraci, nebudou vsak firmou hrazeny. Kapela
Aura si uctuje za Ctyfi hodiny hrani dvanact tisic korun, druha zminéna kapela Kontakt
nabizi podobné sluzby, lze tedy ptredpokladat, ze se cena bude také pohybovat okolo této
¢astky. Néklady na tisk pozvanek budou maximalné do tisice korun, pouzita bude tiskarna
firmy. Pozvanky budou posilany e-mailem, z tohoto divodu zadné ostatni naklady na
rozeslani nejsou. Z ditvoda kapacity Kulturniho a spole¢enského centra v Lidovych sadech
bude potieba Gcast na plese potvrdit do ur¢itého terminu, ktery bude uveden v e-mailu.
Pozvanka bude poslana vzdy fediteli ¢i feditelce instituce a pfimému objednavali pobytu ¢i
vyletu, tedy ur¢itym ucitelkam a vychovatelkdm. Nejprve budou pozvanky rozeslany tém
klientm, kteti byli s firmou na pobytu alespon dvakrat a poté ostatnim (také z diivodu
kapacity salu). Prvni tfi ceny vé€nované do tomboly od firmy jsou ve vySi osmnécti tisic
korun: deset tisic korun prvni cena — sleva na skolu v piirod¢€, pét tisic korun druha cena
— sleva na Skolu v ptirod¢ a tfi tisice tfeti cena — prispévek na objednani skolniho vyletu
u firmy. Dale je pocitano s ¢astkou deset tisic korun, kterou bude odménén vyherce
vyhlaSené soutéze na plesu. Vynosy z potadani udalosti jsou ve vysi tficeti tfech tisic
a zahrnuji vstupné a prodej vyhernich listki na tombolu. Vstupné je z divodu omezenych
finan¢nich prostfedkd, které¢ firma muize vynalozit na PR aktivity. Celkové ndklady na

uspotadani této udalosti jsou tedy ve vysi Sedesati dvou tisic korun.

5.2 Tvorba informac¢nich brozur

Dalsi nedostatky spocivaly ve formé vybéru ubytovani a nedostate¢nych dostupnych
informaci o firm¢. Navrhem informacnich brozur by tyto nedostatky mohly byt odstranény.
V prizkumu bylo zjisténo, ze 38 % z celkového poctu dotazovanych jsou lidé ve veéku
mezi 45 az 54 lety. Da se piedpokladat, Ze tito lidé by ocenili informace o firmé a vybéru
ubytovani v tisténé podob€. Dosud firma podavala informace o firm¢ i o ubytovacich
zatizenich a moznostech Skolnich vyleti pouze elektronickou formou, tedy prostiednictvim

webovych stranek a e-mailu.

BroZura je urcitd forma propaga¢niho materialu reprezentujici diistojné firmu. M¢la by byt
aktualizovéana a distribuovana v dob¢ své aktualnosti. Je ndastrojem podporujici jiné
marketingové aktivity jako napf. reklamu nebo direct mail. Dobrd brozura mize prodavat
a udrzovat tak své zakazniky (Aneri, 2015). U&elem brozury je podat souhrnné informace
o firm¢ a ukazat ji v dobrém svétle. Text brozury je informativni, vécny a na rozdil od

reklamy seriozni a zdvofily. Firemni brozura zpravidla za¢ind tvodem, nasleduji informace
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o firm¢ vcetné jeji historie. Podrobné poté byva popsan predmét Cinnosti. Zakoncena muze

byt tvahou o rozvoji a perspektivach firmy (Kiizek a Crha, 2012, s. 190-191).

V piipadé malé firmy Skolek v ptirodé se bude jednat o malou brozuru, ktera bude plnit
ucel rozsifeni informaci o firmé a moznost vybéru Skolnich pobytl a vyletd v tisténé
podobé. Brozura tedy nebude obsahovat vSechno patiicné vySe popsané Cclenéni.
Navrhovana brozura bude mit ivod, ve kterém bude vysvétlen divod zasilani brozury a jeji
obsah. Nasledovat budou informace o firm¢ véetné jeji historie a pfedstaveni sluzeb. Tim
se bude zabyvat prvni ¢ast brozury. Druhd cast brozury bude zaméiena na predstaveni
lokalit pro mozné pobyty v pfirodé a vybér ubytovacich zatfizeni v téchto lokalitach.
Brozura bude ukoncena firemnim heslem: ,,Levn¢, bezpecné a bez starosti!* Nasledovat

budou jiz jen kontakty — telefonni ¢isla, webové stranky, facebookové stranky.

Na tvorbu informacnich brozur je nutné pocitat s témito néklady: grafické zpracovani
brozur, tisk brozur a poStovné. Brozury budou navrzeny marketingovym pracovnikem
firmy, ndklady na jejich navrzeni se tedy nezahrnuji do pldnovanych finan¢nich prostredkli

tohoto PR nastroje. Vysi jednotlivych nédkladl udava tabulka €. 23.

Tab. 23: Planované naklady na tvorbu brozur

Plianované naklady na tvorbu broZur
Grafické zpracovani brozur 5000
Tisk brozur + vazby 19 000
Postovné 8 000
Celkem 32 000 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani,

ceny vypoditany z: Expressprint: Brozury, Katalogy, Casopisy [online]. Expressprint
[cit. 2017-10-28]. Dostupné z: http://www.expressprint.cz; Cenik sluzeb Ceské posty. Ceskd
posta [online]. Ceska posta, 2016 [cit. 2017-10-28]. Dostupné z: https://www.ceskaposta.cz/ke-

stazeni/cenik-sluzeb-ceske-posty.

Grafické prace by bylo mozné objednat u spole¢nosti OP web s.r.0., se kterou Skolky
Vv piirod¢ spolupracuji od svého zalozeni. Tato firma byla oslovena na vysi ceny tvorby
malé broZury obsahujici cca tfinact stran: pfedni strana, uvod s predstavenim firmy a jeji
historie, devét stran s nabidkou ubytovacich zafizeni v riznych lokalitach Ceské republiky,

jedna strana svylety a zavér s kontakty na firmu. Firma ma uzavienou smlouvu se
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sedmdesati ubytovacimi zafazenimi, na jedné A4 jich tedy bude prezentovano osm, tak aby
naklady na tvorbu brozur nebyly pfili§ vysoké. Navrh prezentace jedné A4 ubytovacich
zafizeni je v piiloze E. Néklady na grafické prace brozury o zhruba tiinacti stranach jsou
ve vysi péti tisic korun. Cena tisku brozur a vazeb byla vypocitana na strankach firmy
Expressprint. Sklada se z tfi stovek krouzkovych vazeb a tii tisicti devét seti barevnych
vytiskll na leskly papir. Postovné je pocitano véetné financni prostiedkl potiebnych na tfi
sta obalek pro své klienty. Za odeslani brozur je potieba pocitat cca s ¢astkou osm tisic
korun (300 x 24 + naklady na obalky). Ceny jsou zaokrouhleny v tabulce opét na tisice
nahoru. Celkové naklady na tvorbu informacénich brozur jsou ve vysi tficeti dvou tisici

korun.

5.3 PR &lanky

Nedostatecné informace o firmé jsou znacnym nedostatkem, jelikoz nedochdzi k Sifeni
0 jeji povédomosti a ziskavani novych klientd. Z tohoto divodu je navrhnuto psani PR
¢lanku a jejich umisténi na webové stranky firmy, coz by mélo zvysit navstévnost téchto
webovych stranek pomoci klicovych slov, a do ¢asopisu. Pomoci tohoto néstroje by mél
byt tento nedostatek spocivajici v nedostatecné povédomosti o firme odstranén. PR ¢lanky
by se zamétfovaly pifedevS§im na informovani o firmé samotné, a to v pfipadé zvetejnovani
¢lankd ve vzdélavacim Casopise, ktery je urceny Skolam. V piipad€ jejich umistovani na
webové stranky se budou tykat novych informaci o ubytovacich zafizenich a vyletech, ale
i o riznych turistickych a piirodnich zajimavostech lokalit, ve kterém Skolky v piirods

zafizuje ubytovani pro Skoly a Skolky ¢i jiné vzdélavaci instituce.

PR ¢lanky, jako pojem public relations, spocivaji v budovani a udrZzovani vztaht
s vefejnosti. Jejich principem je ziskat zdkazniky na svou stranu a ovlivnit jejich ndzor.
Jejich prostiednictvim Ize produkt ¢i sluzbu dostat do povédomi vefejnosti a tak jej
propagovat. V PR ¢lanku je mozné produkt ptedstavit a uvést o ném zajimavé informace.
Ctenafi si ho tak mohou lépe vimnout. Z tohoto diivodu jsou PR &lanky vyhodné a pii
propagaci v mnoha ohledech uc¢inngjsi nez napt. reklamni banner nebo textové odkazy.
V PR ¢lanku by mél byt predevsim predstaven produkt a jeho ptinosnost pro zakaznika.
Ctenafe je potieba zaujmout, proto je dobré v &lanku pouzivat otazky. Optimalni délka
téchto ¢lanki se doporucuje na cca 1800 znakl vcetné mezer (Rostecky, 2012). PR ¢lanky

se mohou dale tykat ptedstaveni celé firmy a novinek na trhu, oznameni o konani néjaké
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akce, pfredstaveni vlastniho know-how. Pfedevsim je potfeba znat cile, které inzerci

chceme dosahnout (Rostecky, 2015). Ve ¢lancich je vyhodné pouzivat kli¢ova slova.

Pomoci dobte zvolenych klicovych slov Ize zlepsit pozici webovych firemnich stranek ve
vyhledéavacich. Kli¢ova slova se voli podle toho, co by klienti mohli pravdépodobné
o firm¢ vyhledavat, nebo takova, ktera by byla typickd pro nabizené sluzby. Pomoci ndm

muZe napf. i tzv. naSeptavac na seznamu viz obr. C. 21.

Internet  Firmy Mapy ZboZi Obrazky Slovnik  Jizdni fady Video

SEZ.HM,C& skola v pfiro )

Skola v pfirodé jeseniky

Skola v pfirodé Sumava

gkola v pfirodé severni cechy
Skola v pfirodé s programem
Skola v pfirodé stredocesky kraj

kola v pfirodé jifetin pod jedlovou

Obr. 21: Nageptavac klicovych slov na seznam.cz

Zdroj: Seznam.cz [online]. 2017 [cit. 2017-11-03]. Dostupné z: https://www.seznam.cz/.

Existuje 1 nékolik programi, které ndm analyzu kli¢ovych slov mohou usnadnit. Jednim
takovym je Marketing Miner. Je to nastroj, ktery dokaZe vygenerovat znacné mnoZstvi
udaji z internetovych stranek, bézného vyhledavani, katalogii a srovnavact zbozi. Provede
tak hlubsi analyzu konkurence. Mezi dal$i programy pro analyzu kli¢ovych slov patii napf.
Serpstat, Collambin, Keywoordtool, Keyword nebo SEMOR. Tyto programy stejné jako
Marketing Miner dokaZzi zanalyzovat konkurencni weby a vychézi z vysledkli vyhledavani.
Pro plné vyuzivani téchto programi je nutné zakoupeni licence. Klicova slova lze ziskat
I prostfednictvim systému Sklik spole¢nosti Seznam.cz, a.s. a planovace slov od webu
Google — Google AdWords. Do textu je vhodné vlozit co nejvice kliCovych slov,
ale nikoliv na ukor jeho kvality. Dutlezité jsou také pravidelné aktualizace ¢lankt. (Koutna,
2017). Cetnost jednoho kli¢ového slova v ¢lanku by méla byt p¥iblizné 4-8 %, nékdy se
uvadi okolo 5 % (Sikyt, 2014).

Zvyseni povédomosti o firmé prostfednictvim PR ¢lankli umisténych na firemni webové
stranky spociva hlavné v dobie zvolenych klicovych slovech, pomoci kterych se zvysi

navstévnost téchto stranek a potencialni klienti tak ziskaji o firm& prvotni informace.
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Vybér klicovych slov probehl pomoci naseptdvace vyhleddavani na seznamu a systému
Sklik, ve kterém prostfednictvim z névrhu klicovych slov byla vybréna ta nejvhodnéjsi.
Vybér klicovych slov na Sklik.cz zobrazuje obr. ¢. 22. Jedna se konktrétné o tyto: Skola
Vv ptirodé, skolka v pfirod¢€, ubytovani pro Skolu v ptirod¢€, ubytovani pro skolku v ptirode¢,
Skoly a skolky v pfirodé, kam na vylet se skolou, tipy na skolni vylet, vylety pro $koly,
Skolni vylety, vylety pro Skolky.

_SKL.K_, (¥) = Kampané a1 Statistiky £3 Nastroje N4 Zpravy

Navrh klicovych slov

gkola v pfirodé

Vyhleddvaci dotaz Hledanost ~ Rocni trend Konkurence Cena @
Skola v pfirodé 175 1IN HHH — 16,79
Skoly v pfirodé 69 L] HHH —— 11,27
Skola v pirodé Cestice 40 palntles . — 18,60
&kola v pfirodé stfelské hostice 33 L THEH — 9.41
cl sport £kola v pfirodé 32 | — 13,15
oucmanice Skola v piirodé 30 L — 10,87
hry na Skolu v pfirodé 30 L L — 4,90
ubytovani pro Skoly v pfirodé 27 LU HEH L — 11,25

Obr. 22: Vybér kli¢ovych slov na Sklik.cz

Zdroj:  Sklik.cz [online]. ~ Seznam.cz, 2017  [cit. 2017-11-04]. Dostupné  z:
https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov.

Clanky sklicovymi slovy se budou pravidelné pfidavat na webové stranky
www.skolkyvprirode.cz a jak jiz bylo uvedeno na zacatku této podkapitoly, budou
zam&fené hlavné na tipy na Skolni vylety, zajimavosti o pfirodé, novinky o novych
ubytovacich zafizenich pro Skoly ¢i Skolky a dale se budou tykat riiznych turistickych

zajimavosti.

PR ¢lanek uvetejnény do ¢asopisu se bude vylozen¢ tykat predstaveni ¢innosti firmy. Bude
v ném uveden kontakt na firmu a na jeji webové stranky. Ukdzka typického PR ¢lanku
uréen¢ho pro Casopisy se nachdzi v pfiloze F. Pro zvetejnéni ¢lanku byly vybrany dva
Casopisy. Prvnim znich je casopis Poradce feditelky. Tento Casopis piindsi aktualni
informace z oblasti ptfedskolniho vzdélavani a fizeni matetské Skolky. Je uréen pfimo

feditelim $kolek. Clanek by se tak dostal do spravného média uréeného ptimo feditelim &i
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feditelkdm Skolek a poptipadé i k vychovatelim. Vychazi kazdy mésic. Druhym vybranym
asopisem je Skolni poradenstvi v praxi. Ten se odborné vénuje otizkam souvisejicim
s poskytovanim poradenskych sluzeb ve $kolstvi v CR. Ctenafi tohoto Gasopisu jsou tedy
prevazné teditelé a feditelky Skol, poptipad¢ ucitelé a vychovni poradci. Tento casopis
vychazi 6x roéné. Titulni strany ¢asopisu Poradce feditelky a Skolniho poradentstvi v praxi

jsou zobrazeny na obr. ¢. 23.

PORADCE HEP"ELKY Skolni poradenstvi v praxi

.
Co pfinasi novela . ‘\ & Ny y q
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e ] -
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- - T
Jake jsou diivody odkladi
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VYZKUMNY PROJEKT
LITERACY
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Obr. 23: Casopisy vhodné pro zveiejnéni PR ¢lankt

Zdroj: Forum-media.cz: Poradce feditelky materské Skoly [online]. Wolters Kluwer, 2017
[cit. 2017-11-08]. Dostupné z: https://www.rizeniskoly.cz/cz/casopis-skolni-poradenstvi-v-praxi.s-
AL.html; Rizeni Skoly online: Casopis Skolni poradenstvi v praxi [online]. Wolters Kluwer, 2017
[cit. 2017-11-08]. Dostupné z: https://www.rizeniskoly.cz/cz/casopis-skolni-poradenstvi-v-praxi.s-
41.html.
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Néklady za uvetejnéni ¢lankt do ¢asopisti znazornuje tabulka ¢. 24.

Tab. 24: Pldnované naklady na PR ¢lanky

Planované naklady na PR ¢lanky

Néklady na psani PR ¢lankt 0

Néklady na zvefejnéni clanku cca 15 000

Vv Casopise Poradce feditelky

Néklady na zvefejnéni ¢lanku cca 15 000
v ¢asopise Skolni poradentstvi v praxi

Celkem cca 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Néklady na psani PR ¢lankt se skladaji pouze z uveiejnéni ¢lankli do Casopist.. Finan¢ni
prosttedky na psani téchto ¢lankti nejsou uvazovany, protoze by byly napsany
marketingovym pracovnikem firmy. Naklady na uvefejnéni ¢lanku do Casopisu Poradce
feditelky jsou zhruba patnéct tisic korun. Cena byla zjiStovana piimo u redaktorii tohoto
Casopisu a zahrnovala by zvefejnéni jednoho PR ¢lanku vcetné obrazka a kontaktnich
widaji, které by zaplnily max. tii strany Gasopisu. Cena uvefejnéni élanku v Sasopise Skolni

poradenstvi byla odhadnuta, jelikoZ se jedna o podobny druh zaméfeného média.

Na jiz pfipraveny ples by bylo vhodné pozvat i redaktory téchto Casopist a redaktory
libereckych denik, kteti by se tak o firm€ dozvéd€li vice informaci a sami by poté
inzerovali ve svych Gasopisech ¢&i denicich &lanek o Skolkach v pfirodé. S témito redaktory
by se tak mohly zalit vytvafet vzajemné vztahy. Firma by se takto mohla vyhnout
nakladim na zvefejnéni informac¢nich PR ¢lankt. Ovsem jejich tcast na akci a inzerce
¢lankl v casopisech neni jistd. Z tohoto ditvodu je s ndklady na jejich uvetejnéni pocitano.

Ceny inzerce ¢lanki je také vyhodné znat pro piipadné méteni efektivnosti tohoto nastroje.
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5.4 Celkové naklady na PR aktivity
Celkové néklady se skladaji z: usporadani udalosti, navrhu brozury a psani PR ¢lankii.

Tyto néklady shrnuje tabulka €. 25.

Tab. 25: Celkové ndklady na PR aktivity

Celkové niaklady na PR aktivity

Naklady na uspotadani akce (plesu) 29 000
Néklady na vytvofeni brozur 32 000
Naklady na PR clanky 30000
Celkem cca 91 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Néklady na uspotadani plesu jsou dvacet dev¢ét tisic, na celkové vytvoreni brozur tficet dva
tisic a na psani PR ¢lankt zhruba tficet tisic. Celkové tedy je zapotiebi pocitat ptiblizné

s ¢astkou devadesat jedna tisic korun na planované mkg. aktivity.

Dle Skolek v piirodé je mozné na tyto aktivity vynaloZit zhruba sto tisic korun, ale ve dvou
po sob¢ jdoucich letech. Tedy cca padesat tisic korun ro¢né. Je tedy vhodné vytvoftit jesté
rozlozeni navrhovanych PR aktivit do téchto dvou let. Rozdéleni PR aktivit do dvou let

udava tabulka ¢. 26 a tabulka ¢. 27.

Tab. 26: Ndaklady na PR aktivity v prvnim roce

PR aktivity konané v prvnim roce

Uspofadani plesu 29 000

Zvetejnéni PR ¢lanku v ¢asopise Poradce feditelky | 15 000

Niklady celkem v prvnim roce 44 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Tab. 27: Ndklady na PR aktivity v druhém roce

PR aktivity konané v druhém roce

Vytvoteni brozur 32 000

Zveiejnéni PR ¢lanku v Gasopise Skolni 15 000
poradentstvi v praxi

Niéklady celkem v druhém roce 47 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V prvnim roce je navrhovano uspofadat reprezentativni ples Skolek Vv ptirodé a zvefejnit
jeden PR ¢lanek v Casopise Poradce feditelky. Vypocitané nédklady by byly zhruba na tyto
aktivity Ctyficet Ctyfi tisic korun. V druhém roce by nasledovaly ostatni navrhované
aktivity, a to vytvofeni brozur a zvetejnéni druhého PR ¢lanku tykajiciho se predstaveni
firmy v Gasopise Skolni poradentstvi v praxi. PR ¢&lanktl, které by byly zvefejiiovany na
webové stranky firmy, mize byt napsano nckolik, nebot’ ndklady na jejich zvefejnovani

jsou nulové.

Névrhem usporadani udalosti (eventu), vytvotfeni brozur a psanim PR ¢lankii by mély byt
odstranény nedostatky v marketingové komunikaci. V prizkumu mkg. komunikace firmy
bylo zjisténo 1 to, Ze o tyto aktivity by mé&li mit soucasni klienti z4jem. Klienti by ocenili
1 sponzorovani napt. sportovni Skolni akce. Sponzoring vSak z finan¢nich divodi a splnéni

cile této prace navrhnut nebyl.

5.5 Méreni u¢innosti PR aktivit

Po Gspé€Sném zrealizovani navrhnutych PR aktivit pfichdzi na fadu méfeni jejich
efektivnosti, aby firma zjistila, co jimi ziskala. Dle literatury se pouziva né€kolik metod jako
napt. piepocet redakéniho prostoru na inzertni plochu, zhlédnuti nebo piecteni clanku (tzv.
clipping), porovnavani s konkurenci poctem vystupi za urcité obdobi (Sablikova, 2012).
Mg¢feni je zaméfeno na navrhované tfi PR aktivity, a to uspofadani kulturni akce, tvorba

informacnich brozur a psani PR ¢lankt.

Pro méfeni efektivnosti uverejnéni ¢lanki do Casopisti bude pouzita metoda piepoctu
redakéniho prostoru na inzertni plochu, tzv. AVE. V piipadé, ze by PR clanek byl
redaktory napsan i zveifejnén, bude porovnavano mnozstvi zminek o produktu (,,ziskany
prostor) s cenikovymi cenami inzeratd v pfisluSném médiu. Tedy to, co firma uSettila

a ziskala vytvafenim dobrych vztahi s médii. Uc¢innost PR ¢lank zvetfejiovanych na
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webovych strankdch firmy bude méfena prostfednictvim ndvstévnosti téchto stranek.
Navstévnost webovych stranek 1ze zméfit pomoci néstroje Google Analytics a Toplist.cz.
Pomoci Google Analytics (tzv. pocitadla navstévnikll) Ize zjistit, kolik navstévnikt piislo
na nase stranky za den, mésic, rok ¢i za urCité ¢asové obdobi nebo od doby, kdy jsme
pocitadlo na stranky nasadili. Méfeni navstévnosti prostfednictvim Toplist.cz je obdobné.

Google Analytics i Toplist.cz je bezplatny.

Efektivnost uspotradani kulturni akce se promitne také do navstévnosti webovych stranek
firmy, jelikoz ty budou na akci prezentovany. Za naprosty uspéch by byla povazovana
akce, ze které by vznikl PR ¢lanek zvefejnény v zddoucim médiu, jako je napft. Liberecky
denik nebo jiz zminéné vhodné Casopisy pro zvefejnéni PR ¢lankd. Na plese bylo
navrhovano vyhlésit soutéz, a tak zvysit navstévnost facebookovych stranek firmy.
Navstévnost facebookovych stranek lze také zmétit pomoci Google Analytics. Pocitadlo
by bylo vhodné umistit na facebookové stranky pied zahajenim soutéze kvili porovnani
navstévniki. Spokojenost klient s navrhovanou udélosti Ize zjistit také pomoci
naslednych dotaznikt, ktery by byly posilany klientim na e-mail. Pokud by klienti byli

s udalosti spokojeni, je navrhovano, aby se akce za rok opakovala.
Méfeni ucinnosti informacénich ti§ténych brozur na zvySeni prodejnosti produktu bude

obtizné. Spokojenost snimi lze ziskat vyhodnocenim nasledného dotazovani napf.

prostfednictvim dotazniku ¢i telefonicky.

79



Zavér

Marketingova komunikace dokdze zménit postoje, nazory i chovani zakazniki vici firmé
i jeji nabidce. V dneSnim silné konkurenénim prostfedi je zapotiebi neustdle poutat
pozornost a presvédcovat i ty, ktefi jsou jiz presvédceni o koupi dané¢ho produktu nebo
sluzby, protoze loajalni klienti jsou zékladem tuspésnosti firmy. Nastrojem marketingové
komunikace public relations mohou firmy ziskat piedev$im potiebnou duvéryhodnost
zakaznik tvorbou pozitivni image a jejich sluzeb. Napomaha tedy nejen k udrzovani
stavajicich zakazniku, ale zejména K ziskani t€ch novych, coz je jednim z cilti témé&f kazdé

firmy.

Diplomova prace je zamé&fena piedev§im na marketingovy komunikacni nastroj public
relations a jeho aplikaci na firmu Skolky v pfirodg, ktera se ve své &innosti zaméfuje na
zprostiedkovani pobyti pro Skoly a Skolky i jiné instituce. Mezi dalSi Cinnosti patii
zajisStovani dopravy na Skolni akce, poradani vyletli a pfiprava Skolnich pobytd. Cilem
firmy je ziskani divéryhodnosti, udrzeni a zvySeni poctu svych klient. Prostiednictvim
komunikac¢niho néstroje public relations bylo navrhnuto nékolik aktivit, které by mély
oslovit stavajici 1 nové klienty a zdroven i odstranit zjiSténé nedostatky v marketingové

komunikaci firmy.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na marketingovou komunikaci a nastroj marketingové
komunikace public relations. V této ¢asti prace jsou stru¢né popsany nastroje marketingové
komunikace a postup tvorby komunikacni strategie. Znacna Cast teoretické €asti je vSak
vénovana nastroji public relations, ktery je obsdhleji vysvétlen vcetné jeho historie,
podstaty, etiky a nechybi ani podrobnéjsi vysvétleni nastroji public relations. Tato

vychodiska byla pouzita pro nasledujici praktickou ¢ast prace.

Prakticka ¢ast prace obsahuje dvé ¢asti. Prvni je zaméfena na predstaveni firmy Skolky
Vv pfirod¢ véetné metod pouzivané komunikace a na prizkum marketingové komunikace
firmy. Druhd ¢ast podava navrhy PR aktivit, jejichZ uspéSnou realizaci by byl splnén cil
firmy a odstranény zarovei zjisténé nedostatky v marketingové komunikaci. Podanim PR
navrhl byl splnén cil této prace. PR aktivity byly navrhnuty tak, aby jejich realizace byla

mozna, tedy s ohledem na finan¢ni moznosti firmy.
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Prvni &ast praktické &asti se zabyva predstavenim firmy Skolky v piirodé a jejimi
pouzivanymi nastroji komunikace. Nasledné¢ dochdzi k hodnoceni marketingové
komunikace firmy prostfednictvim dotaznikového Setieni. Na dané otazky odpovédélo
padesat tfi klient. Otazky, krom¢ identifikacnich, se tykaly hlavné dostupnosti informaci,
spokojenosti klientd s komunikaci firmy, komunikacnich aktivit a odmén za objednany
pobyt. Ze zavéri pruzkumu vyplynulo, Ze respondenti jsou S komunikaci
1 marketingovymi komunika¢nimi aktivitami spiSe spokojeni. Vnimaji vSak i1 néckteré
nedostatky, mezi které patii: malo osobniho kontaktu, forma vybéru ubytovani a malo

dostupnych informaci o firmé.

Navrh PR aktivit se zaméfuje prav€é na nedostatky zjiSténé v prizkumu marketingové
komunikace firmy. Bylo navrhnuto uspotfdddni reprezentativniho plesu, tvorba
informacnich brozur a psani PR ¢lanku s kli¢ovymi slovy. Mozné finanéni prostfedky na
realizaci téchto aktivit je maximalné sto tisic korun, a to ve dvou po sob¢ jdoucich letech.
V této Casti prace tedy byl vytvoien harmonogram usporadani PR aktivit do dvou let tak,
aby jejich uskutecnéni bylo pro firmu mozné. V zavéru prace bylo navrhnuto i jak zméfit
ucinnost novych komunikacnich aktivit. Mezi mozné doporuCené¢ metody patii méfeni
efektivnosti pomoci pfepoctu redakéniho prostoru na inzertni plochu, nastroje Google
Analytics, Toplist.cz a hodnoceni prostiednictvim naslednych dotazniki ¢i telefonického

dotazovani.
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Piiloha A — Ti§tény informaéni leték firmy Skolky v piirodé

S &olky
v prirodé

Pro Vase déti pfipravime
nezapomenutelny pobyt
v pfirodé

www.skolkyvprirode.cz
Skolky

a v pnrode Co nabizime:
www.skolkyvprirode.cz « Skoly v piirodé pro malé i velké
info@skolkyvprirode.cz = Lyzarské vycviky
+420 606 879 960 « Cyklistické pobyty
+420 728 541 318 « Skolni vylety s ptespanim i bez
www.facebook.com/skolkyvprirode « Vybér z lokalit po celé CR

K tomu zdarma:

Soutéze a darky pro déti
Vérnostni program
Planovani aktivit pro déti

Priprava informaci pro rodice
1 vedeni Skoly

Dokument s tipy na vylety

Zajisténi dopravy

Levné, bezpecné, bez starosti

>

—

Obr. 24: Tistény informaéni letak firmy Skolky v prirodé

Zdroj: Firma Skolky v piirodé.

_‘;L.n“
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Ptiloha B — Vénované diplomy za objednany pobyt

DNE

S $kol
a v ph‘r‘gdc

r—~
—

PolpiS

Obr. 25: Diplomy vénované klientiim za objednany pobyt
Zdroj: Firma Skolky v p¥irodg.
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Ptiloha C — Vytvotfeny dotaznik pro zhodnoceni marketingové komunikace firmy

Dotaznik

Marketingova komunikace Skolek v piirodé

Vézeny respondente,

tento vyzkum by mél pomoci firm& zdokonalit marketingovou komunikaci a nabidnout
mozné zlepSeni pro Vas i ostatni nové zdkazniky. Dotaznik se sklada z nékolika kratkych
otazek, které Vam zaberou jenom par minut.

Velice dékujeme za spolupraci a zpétnou vazbu.

Jaky je nazev $koly/Skolky ¢i jiné instituce, ze které pochazite?

Jaky je Vas vék?
Spravnou odpovéd’ zakriZkujte.

18 -25
26 — 34
35-44
45 - 54
55 a vice

(I 0 R O B

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

Spravnou odpoved’ zakiizkujte.

OJ

Nizsi nez stredoSkolské s maturitni zkouSkou
] Uplné stiredoskolské vzdélani s maturitni zkouskou
"1 Vysokoskolské
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O OO

O O0O0O0O-0O-0gn™

J

Kolikrat jste byl(a) na vyleté ¢i pobytu s touto firmou?
Spravnou odpoveéd’ zakriZkujte

Pouze jednou
Dvakrat
Vice nez dvakrat

Kde jste se o ¢innosti Skolek v pFirodé dozvédél(a)?

Spravnou odpoved’ zakiizkujte

Prostiednictvim webovych stranek www.skolkyvprirode.cz

Byl(a) jsem oslovena telefonicky (naSe instituce byla oslovena telefonicky)
Byla(a) jsem oslovena e-mailem (nase instituce byla oslovena emailem)
Pomoci socialni sité Facebook

Firma mi byla doporucena

Prostrednictvim informacniho letiku

Jinak, prostrednictvim .......cccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinn

Jste uzivatelem socialni sité Facebook?
Spravnou odpovéd’ zakiiZkujte

Ano
Ne

Pokud jste uzivatelem (uzivatelkou) sociilni sité Facebook, sledujete firmu na
této socialni siti?

Spravnou odpoved’ zakvizkujte. Pokud nejste uzivateli facebookovych stranek, na
tuto otdazku neodpovidejte.

AnNo
Ne



Jak jste spokojen(a) s komunikaci firmy pied, v pribéhu a po $kolni akci?

Tzn. napr. s rychlosti odezvy na necekané udalosti, FeSeni pripadnych pozZadavkii apod.
Spravnou odpoved’ zakiizZkujte.

Velmi spokojen(a)

SpiSe spokojen(a)

Ani spokojen(a), ani nespokojen(a)

SpiSe nespokojen(a)

Velmi nespokojen(a)

O O0Oo0Ogogd

Jak jste spokojen(a) s dostupnosti informaci o nabizenych sluzbach firmy?
Spravnou odpoved’ zakiizkujte

Velmi spokojen(a)

SpiSe spokojen(a)

Ani spokojen(a), ani nespokojen(a)

SpiSe nespokojen(a)

Velmi nespokojen(a)

0 Oy O o B

Ohodnot’te, prosim, na stupnici 1-7 nasledujici tvrzeni tykajici se aktivit firmy.
Zakrouzkujte odpovidajici ¢islo na stupnici: 1 — naprosto souhlasim, 7 — zcela

nesouhlasim.

Vérnostni program pro vérné zakazniky mi plné vyhovuje. Pokud jste s firmou byli
na akci pouze jednou, zadejte cislo 4

1 2 3 4 5 6 7
SoutéZe a hry poradané firmou v priubéhu akcei jsou velice zabavné a prinosné.

1 2 3 4 5 6 7

Vécné darky za objednané sluzby jsou vhodné a vidy jsem piekvapen(a) jejich
obménou. Pokud jste s firmou byli na akci pouze jednou, zadejte cislo 4

1 2 3 4 5 6 7
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Dostupnost informacénich letaki firmy je plné dostacujici.
1 2 3 4 5 6 7
Pi‘ehlednost a forma vybéru ubytovani ¢i vyleti mi vyhovuje.

1 2 3 4 5 6 7

Uved’te, v ¢em vidite nedostatky firmy?

Spravnou odpoved’ zakiizkujte

Malo osobniho kontaktu s firmou

Vybér ubytovani pro Skoly a Skolky je pouze v elektronické podobé

Ocenil(a) bych vice dostupnych informaci o firmé
Jiné, uved’te jaké .......c.covviiiiiiiiiiiiiiinins

O O0Oogogd

ZAdné, jsem spokojen(a)

Jaké jiné mozné aktivity byste ocenil(a)?
Spravnou odpovéd’ zakiizkujte

71 Sponzorovani Skolni akce

|

Usporadani kulturni akce

1 Tvorba brozur obsahujici informace o cinnosti firmy a jejich sluzbach
vénované vasi vzdélavaci instituci

71 Pravidelné informovani o novinkach/soutéZich nap¥. prostiednictvim e-mailu

J

Zasilani tiSténych informacnich letaki
Tl Jiné, uved’te jaké .....ooeviiiiniiiiinnnnnn.

Proc jste si objednal(a) pobyt znovu?
Spravnou odpoved’ zakrizkujte. Pokud jste byl(a) na pobytu ¢i vyleté s firmou pouze
Jjednou nevyplnujte.

71 Predevsim kviili kvalité poskytovanych sluzeb
71 Kvuli bohatému vérnostnimu programu a spousté jinych odmén
Tl Jiny diivod, uved’te jaky .......ccceviniininnn

DEKUJEME ZA OCHOTU!



Ptiloha D — Pozvanka na reprezentativni ples

SKOLKY V PRIRODE

7\
/I Al

PORADAIJI REPREZENTATIVNI PLES!

V SOBOTU 20. LEDNA 2018 OD 20:00 HODIN V KULTURNIM A SPOLECENSKEM CENTRU V LIDOVYCH SADECH
V LIBERCI.

K TANCI A POSLECHU BUDE HRAT KAPELA AURA.
CEKA VAS VECER PLNY ZABAVY — VYSTOUPENI, TOMBOLA, SOUTEZ.

Vstupné 100 K¢

Obr. 26: Pozvanka na reprezentativni ples

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Priloha E - Navrh jedné ze stran brozury

Tab. 28: Ndvrh jedné ze stran broZury

Krkonose

Penzion Mija

Lokalita: Benecko

Lazkova kapacita:
30 lGzZek véetné
pfistylek

Socialni zazemi: na
pokojich

Stravovani: ve zdejsi

Chata Barka Lokalita: Benecko

Lazkova kapacita: 42
az 36 + 6 v apartmanu
Socialni zazemi:
spolecné

Stravovani: ve
spolecné jidelné

Spa hotel Bily

Hofrec Lokalita: Harrachov

Lazkova kapacita: 104
lGzek

Socialni zazemi: na
pokojich

) Stravovani: v hotelové
I

: . ﬂ-'m‘:"‘l “'l
A

restauraci

zHorsky hotel

Vitava Lokalita: v centru

Strazného

Lazkova kapacita: 144
lazek

Socialni zazemi:
vlastni socialni zazemi

Stravovani: v hlavni
budové hotelu

Lokalita: upati vrcholu
Zaly

LGzkova kapacita: 55
lGzek

Socialni zazemi:

v apartmanech,
ostatni spolecné
Stravovani: zde v

restauraci

Pension Klara

Lokalita: Benecko

LGZkova Kapacita:
30 luzek

Socialni zazemi: na

pokojich

Stravovani: v
pensionu

Parkhotel Harrachov***

Lokalita: Harrachov

Lazkova kapacita:
150 lazek

Socialni zazemi: na
pokojich

Stravovani:
v hotelové restauraci

Hotel LyzZarska

bouda Lokalita: Pec pod

Snézkou

LGzkova kapacita: 75
l0zek
Socidlni zazemi: na

A -|‘H NE =*

‘ pokojich
R

Stravovani: v jidelné v
hotelu

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Ptiloha F — Ukazka PR ¢lanku s klicovymi slovy

Firma Skolky v pFirodé organizuje pobyty pro $koly a §kolky

Chcete prozit pobyt s détmi bez starosti a obav? Tak jed’te na $kolni pobyt s firmou Skolky
v ptirodé! Skolky v piirodé organizuji pobyty pro nejmensi, a to pro 8kolky, ale i pro $koly
v ptirod¢. Cely pobyt probéhne bez potizi, je zajisténo vSe od kvalitniho ubytovani az po
zabavné hry a akce pro déti, které sama firma ptipravuje. Véite, ze budete spokojeni
a pobyt s détmi si uzijete i pokud jste ucitel nebo vychovatel.

Ubytovani pro Skolni pobyty je zafizovano v penzionech, hotelich, v rekrea¢nich arcalech
I chatach. VSechny jsou peclivé vybirany tak, aby svym profilem a lokalitou spliovaly
pozadavky ubytovanych déti na Skolach v pfirodé. Stravovani ve vSech ubytovacich
zafizeni je zajiStovano pétkrat denné a je doplnéno pitnym rezimem po cely den. Vybrat si
Ize z nékolika nabizenych lokalit: LuZzické hory, Jizerské hory, Cesky raj, Ceské
Svycarsko, Machiv kraj a Kokofinsko, Vysoéina a stiedni Cechy, Krusné hory, Krkonose,
Lipno a Sumava, Jeseniky, Beskydy a Morava a Orlické hory. Pro uditele jsou
poskytovany vyrazné slevy, néktefi maji v urcitych objektech pobyt véetné stravy zcela
zdarma.

Jezdit se Skolkami v pfirodé muZete i opakovand. Podivite se tak s détmi do rtiznych
destinaci. Za opakované objednani budete odménéni. Pokud si objednate pobyt v pfirode
alespon dvakrat, ziskavate narok na vérnostni program. Ten zahrnuje spoustu odmén a slev
na dal3i pobyty. Jezdit do piirody se Skolkami v pfirodé se vyplati!

Pokud se $kolkou ¢&i $kolou jezdite pouze na jednodenni vylety, na Skolky v piirodé se
obratit mizete také. | S témito jednodennimi vylety ma firma jiz bohatou zkuSenost a rada
Vam poradi a vylet zajisti i vcetné zabavy a dopravy. Vybér Skolnich vyleti
poskytovanych firmou naleznete na jejich webovych strankach, které jsou uvedeny nize.
Jedna se o vylety velice zajimavé, napt. do indidnské vesni€ky, po kraji svaté Zdislavy, do
mydlarny Rubens, do nového Muzea vyroby koralki v Pénciné, do pohadkového parku
Fébula, na Staré hrady nebo do zdbavného parku Mirakulum.

Pokud Vas firma organizujici pobyty pro Skoly a skolky zaujala, nevahejte se na ni obratit!
To mizete udélat prostfednictvim webovych stranek www.skolkyvprirode.cz, kde si lze
pfimo pobyt zarezervovat. Prostiednictvim téchto webovych stranek je mozné zanechat i
vzkaz, na ktery vam firma odpovi. Pokud Vam radé¢ji vyhovuje telefonické spojeni,
kontaktujte firmu vyto€¢enim telefonniho ¢isla 606879960 nebo 728541318. Firmu mizete
také kontaktovat na téchto telefonnich ¢islech po celou dobu pobytu.
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