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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva publicitou spolecnosti Kooperativa. V teoretické ¢asti jsou shroméz-
dény poznatky z oblasti public relations a jeho zafazeni v ramci marketingovych komuni-
kaci. Velky daraz je kladen na oblast media relations, kterd je izce spojena s publicitou.
V praktické ¢asti je pfedstavena spolecnost Kooperativa, jeji produkty, jeji nejvetsi konku-
renti na naSem trhu a nastroje public relations, které spolecnost bézné vyuziva. Publicita
Kooperativy je zkoumana pomoci medialni analyzy, jeji vysledky budou piedstaveny a

interpretovany. Na zavér jsou sepsany doporuceni pro dalsi komunikaci.

Kli¢ova slova:

Public relations, nastroje PR, publicita, Kooperativa, marketingové komunikace, medialni

analyza, media relations, tiskova zprava

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on publicity of Kooperativa company. In theoretical part of
thesis are defined basic terms from public relations theory and the place of this branch in
marketing communication theory. Important here are terms from media relations part of PR

which is connected with publicity the most.

The practical part introduces Kooperativa company, their products, competitors and usage
of PR tools. The publicity is researched by media analysis and the results are presented.

Based on results there are recommendations for further and better communication of com-

pany.

Keywords:

Public relations, PR tools, publicity, Kooperativa company, marketing communication,

media analysis, media relations, press release
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UvVOD

Tato bakalatrska prace se zabyva publicitou spolecnosti Kooperativa pojistovna a.s., Vien-
na Insurance Group. Vybrala jsem si tuto spole¢nost uz kviili oboru pojistovnictvi, které je
u nas velice konkuren¢ni a tim pro mé také zajimavy. Kooperativa je druhou nejvétsi pojis-
tovnou na ¢eském trhu. Jedna se o pojiStovnu univerzalni, nespecializuje se tedy pouze na
nékteré produkty, ale nabizi Siroké portfolio zivotnich i nezivotnich pojisténi. Pojisténi je
produkt, se kterym se setkd béhem svého zivota snad kazdy bézny ¢loveék a to hned nékoli-
krat, at’ uz jde o sjednani povinného ruceni na automobil, pojisténi domacnosti, vyfizeni
cestovniho pojisténi pifi vyjezdu na zahrani¢ni dovolenou nebo tfeba o néco méné Casté
pojisténi zivotni. Pii vybéru kazdého z téchto produkti se lidé rozhoduji, u které spolec-
nosti si ho sjednaji a toto rozhodnuti ovliviiuje znalost jednotlivych znacek, dojem, kterym
na jednotlivé lidi ptisobi, dostupnost a piehlednost vSech dulezitych informaci a samoziej-
me i celkova image této znacky a zpusob, jakym S vefejnosti spole¢nost komunikuje. Ko-
munikace je zde velmi dilezitd proto, Ze pojisténi patii mezi produkty, o kterych si lidé
doptedu sami vyhledéavaji informace, ptaji se na redlné zkuSenosti ostatnich a porovnavaji
st konkurencni nabidky, neZ ucini ndkupni rozhodnuti. A v této fazi na né¢ komunikace
vSech konkurencnich znacek plsobi ze vSech stran a public relations je jednim z faktord,

které kone¢né rozhodnuti muze ovlivnit.

Tato prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou
shromdzdeény poznatky z oblasti public relations a jeho zafazeni v ramci marketingovych
komunikaci. Velky diraz je kladen na oblast media relations, ktera je uzce spojena s publi-
citou, jejim utvafenim i vyzkumem. Predstaveny budou také nejCastéjsi nastroje, které me-
dia relations pouzivaji, metody méfeni a hodnoceni publicity a poté metodologické ukotve-

ni této prace, véetné jejiho cile a vyzkumnych otazek.

V praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost Kooperativa, jeji produkty a jeji nejvétsi
konkurenti na nasem trhu. Poté budou podrobné rozebrany nastroje public relations, které
spolec¢nost bézné vyuziva. Publicita Kooperativy bude zkoumana pomoci medialni analyzy,
jeji vysledky budou piedstaveny a interpretovany pomoci grafii. Na zavér budou vyhodno-

ceny vyzkumné otazky a sepsdna doporuceni pro dalsi komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Zkoumani a analyzovani publicity organizaci je soucasti spolecenskovédniho oboru zvané-
ho public relations. Tato kapitola ptiblizi a definuje, ¢im se public relations zabyvaji a za-
meéii se zejména na jejich soucasti, které s publicitou nezbytné souviseji. Bude se vénovat
vefejnému minéni, tomu, jak je mozné ho ovlivitovat, dlouhodobému budovani image sub-
jekti, shrne, jaké cile obor PR vlastné ma a probere mozné cilové skupiny, které jsou pro
neho klicové a kterymi se nejCastéji zabyva. Dale projde riizné druhy public relations, bude
se zabyvat mistem oboru v rdmci marketingovych komunikaci a pfiblizi metody méfeni

public relations, diky kterym miizeme zkoumat a vyhodnocovat jejich efektivitu.

1.1 Definice public relations

Public relations jsou obor, ktery je ze vseho nejvice o komunikaci. Jeho snahou je §ifit
spravné informace v dostate¢ném mnozstvi a ve spravném case smérem od organizace
K vetejnosti, médiim, investorim, obchodnim partnerim a v§em dal$im skupinam, pro kte-
ré je to zajimavé nebo potebné a dulezitou soucasti tohoto procesu je diraz na to, aby in-
formace byly spravné pochopeny. Vzijemné pochopeni mezi spole¢nosti a jejimi zajmo-
vymi skupinami je zékladni kdmen, diky kterému se spolecnost miize dale rozvijet a roz-
hodovat o dalsich krocich tim spravnym smérem — smérem k souladu s ostatnimi. Podle
Leslyho (1995, s. 17) ,,public relations planuji zplisoby a prostiedky k dosahovani tohoto
souladu a pecuji o aktivity, které jsou pro dany postup zvoleny.* (Lesly, 1995, s. 16-19)

Ftorek ve své knize uvadi, Ze obor public relations vetejnost ¢asto chape pouze podle jeho
doslovného piekladu z angli¢tiny jako vztahy s vetejnosti. Tento pieklad je spravny, avSak
nevystihuje obor v celém jeho rozsahu. To podstatné, co Ftorek u PR zduraziuje, jsou
techniky a aktivity ovliviiovani minéni. Obor PR svym pisobenim do zna¢né miry ovliv-
fluje, nakolik bude znacka nebo organizace znama, jak v o€ich celé vefejnosti, tak 1 zejmé-
na u cilovych skupin komunikace této znac¢ky nebo organizace. Zaroven svym plsobenim
muze ovlivnit skute¢nost, jaky postoj budou cilové skupiny ke znacce zaujimat. Jednoduse
jakou ma povést. V soucasné dob€ jsou hlavnim nastrojem pro zprostiedkovani informaci
masova média a stdvaji se tak i ndstrojem public relations. ,,Zprostfedkovavaji identicky
zazitek, konkrétni pfibéh milionim piijemct jejich obsahu. Maji silny vliv na formovani

spolecenského povédomi a minéni.* (Ftorek, 2005, s. 22) S ohledem na tato fakta mnoho
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lidi zaménuje pojem public relations s pojmem publicita, které je velmi dulezitou a nedil-

nou soucasti tohoto oboru. (Ftorek, 2005, s. 21-22)

Definic, které se snazi obor PR vyjadfit v celé jeho §ifi, existuje velka fada. Pro spojitost
S autory a teoriemi, pouzitymi v této kapitole, bude uvedena definice praveé Leslyho: ,,Pu-
blic relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvafet a ovliviiovat vefejné minéni. Jejich
hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostfedky. Public relations v sobé zahrnuji
prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spole¢enského pohybu a dalsi slozky, avSak stoji
mimo n&.” (Lesly in Pospisil, 2002, s. 6)

1.2 Verejné minéni a image

Vetejné minéni je souhrnem vsech prevladajicich nazord, predsudkl a postoji v uréitém
¢ase. Jde o jakysi hlavni proud nazort, ktery se ¢asem muze vyvijet a ménit. Nazory, které
hlavni proud tvofi, si lidé mohli vytvofit sami nebo jim mohli byt ptedlozeny médii nebo
tviirci minéni a oni se rozhodli ptijmout je za své. Vetejné minéni, jako ptevladajici nazor
ve spole¢nosti na uréity jev, mize mit schopnost hodnotit — urcovat, co je jesté je v souladu
S napf. tradicemi a co uZ neni. Kromé médii nalézame schopnost utvaret vetfejné minéni
jeste v primarnich skupindch (pracovni kolektivy, spolky...), kde ¢asto pfevazuje jednotny
nazor na konkrétni jevy. Jedinci, ktefi se ke skupindm pfipojuji, pak akceptuji prevladajici
minéni z obavy, aby se neocitli mimo hlavni proud a nestali se ve skupiné odpadliky. (N¢&-

mec, 1999, s. 66-68)

Image je pojem, ktery s vefejnym minénim uzce souvisi. Mizeme ho popsat jako obraz
nebo pifedstavu, jakou mé o spole¢nosti nebo znacce vetrejnost. Nemusi tedy jit o tu samou
predstavu, kterou o své firmé ma majitel, a kterou by rad vetejnosti vstipil. Idedlnim ptipa-
dem je, kdyz jsou obé¢ tyto slozky v souladu. Dosdhnout takového souladu mutze trvat dlou-
hou dobu, zvlasteé pokud je na zacatku minéni vefejnosti opacné, je pak velmi tézké ho
zménit ve prospéch spole¢nosti. Podle Bajéana: (2003, s. 31) ,,Usp&snou firmu (i jedince)
dela prave jeji (jeho) pozitivni image. Ale 1 kdyz jste uspéSni, neznamend to a priori, ze
mate zcela samoziejmé& dobry image. O vaSi uspéSnosti se totiz musi ostatni nejdiive
dozvédét, zaregistrovat ji a v kladném smyslu o ni referovat. Proto je uzite¢né image cile-

né formovat. Pozitivni image pak plisobi v téchto vyznamnych oblastech:
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e ZvysSuje atraktivitu podniku na trhu prace. Firma ptitahuje kvalifikované a kvalitni

zameéstnance a talentované absolventy vysokych skol.

e Motivuje zaméstnance. Pokud zaméstnanci jsou na svou firmu hrdi, jejich motiva-
ce neni pouze finan¢niho razu. Takovi zaméstnanci jsou pro podnik velkym piino-

sem.

e Dobry image ma vliv na kapitalovy trh. Mize usnadnit ziskavani kapitalu hlavné u

malych a stfednich firem, které nemohou vystupovat z pozice sily.

e Posiluje odbyt produktti. Image ovliviluje vyznamné nakupni rozhodnuti zvlasté u

vyrobkil srovnatelné ceny nebo kvality.

e Moznost odvraceni utoku. V dobé krize dobrd image napomaha tomu, aby nam ve-

fejnost nebo cilova skupina snaze odpustila mozné prohfesky nebo chyby.

(Némec, 1999, s. 79-80)

1.3 Cile public relations

Spravné a funkéni aktivity PR by mély mit na zacatku urcené jasné cile. Od nich se pak
odviji podrobné planovani jednotlivych slozek celé komunikace spolecnosti. Stanoveni cili
PR cCasto vychazi z firemni filozofie, pokud ji organizace ma zpracovanou. V jiném piipadé
se orientuje podle stanovené strategie spolecnosti. Pokud chceme ur€it cile public relations,
je dilezité mit k dispozici tyto informace a data: analyzu vychoziho stavu, analyzu stavaji-
ciho image, stanoveni image, kterého je nutné dosdhnout a plan, ktery rozpracovava cile do
konkrétnich podob jejich realizaci. Cile PR by mély byt vzdy redlné, dobie definované a

aktualni. Podle Svobody je lze d€lit na cile strategické a cile taktické.

e Strategické cile: jsou dlouhodob¢jsiho charakteru (nejméné na dobu dvou az tii
let), snaze se urcuji firmam s vice transparentni budoucnosti. Ptiklady tohoto typu
cilu:

- upevnéni loajality zakaznikl viici firmé
- pfiprava zaméstnancl na rozSifeni produkce

- zlepSeni image organizace v urcitych kruzich
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Taktické cile: maji spise kratkodobou povahu, mohou byt soucasti strategického ci-

le. Priklady:
- informovani zaméstnancti o zménach v pracovnich podminkach
- zvySeni navstévnosti webu spolecnosti

- seznameni obchodnich partnerti s novym chystanym produktem

(Svoboda, 2009, s. 20-21)

1.4 Cilové skupiny public relations

Pro efektivitu a spravné nastaveni strategie a cilii komunikace je velmi dtlezité urcit cilové

skupiny, se kterymi komunikaci povedeme. V oboru public relations se nejéastéji komuni-

kuje s nasledujicimi cilovymi skupinami:

Ziakaznici, ktefi uz maji s firmou nebo produktem svoje vlastni zkuSenosti. Jde o
upevnéni povédomi o firm¢ v myslich zdkaznikd, navazani pozitivniho vztahu ke

spole¢nosti — snaha o budovani loajality zakaznikd ke znadce.

Ziakaznici konkurence jsou uzivateli podobného druhu produktu nebo sluzby. Ci-
lem je upozornéni na znacku a jeji vyhody oproti konkurenci, diky kterym mohou
zékaznici konkurence dojit k ptehodnoceni ndkupniho rozhodnuti a zkouSeni nasi

nabidky.

Investori a konkurenéni firmy jsou vyrazné specifickou skupinou zejména kvuli
stylu komunikace, ktery vyzaduji. Zajimaji je dostupnd data, vyro¢ni zpravy, eko-
nomické analytiky, zpravy o rozSifovani a rozvoji firmy. Tato komunikace miize
byt prilezitosti ukazat firmu v dobrém svétle i z jiného hlediska, neZ je kvalita pro-

duktt nebo servis zakaznikum.

Vlastni a budouci zaméstnanci. Skupiny, pro které je velmi vyznamny medidlni
obraz spolecnosti. Sou€asni zaméstnanci citlivé reaguji na nesoulad informaci, kte-
ré dostavaji uvnitt firmy a zvenci, pokud jsou spravné a dostateén¢ informovani o
déni v jejich podniku, zveda se jejich loajalita k firmé a pracovni moralka. Mohou
vyrazné ovliviiovat pozitivni nebo negativni obraz firmy ve svém Sirokém okoli a
tim také skupinu budoucich zaméstnanci firmy — pfiliv kvalitnich odbornikd, ktefi

maji zdjem ve firm¢ pracovat.
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e Zajmové a vlivové skupiny. Lidé, jejichz zajmy souviseji s produkty nebo sluzba-
mi nabizenymi firmou nebo se zaméfeni ¢i ¢innost firmy dotyké néjakym zptisobem
jejich presvédceni.

e Organy statni spravy a samospravy mohou ¢innost firmy ovlivnit pomoci zmén
v zakonech, vyhlaskach, vyhlaSenim regulaci, dotaci nebo jinymi rozhodnutimi.

(Pospisil, 2002, s. 4-5)

Pro ucinnost komunikace je dilezité si pfedem stanovit, které cilové skupiny pro nas maji
nejveétsi vyznam. Podle Caywooda je vhodné skupiny sefadit podle relevantnosti, a to jak
na obecné Urovni (velké skupiny, viz vyse), tak i na dalSich Grovnich, které jdou vice do
hloubky. V druh¢ fazi tak tfeba skupinu ,,zakaznici® délime dale na podskupiny, jako jsou
novi zakaznici nebo pravidelni zdkaznici. Toto déleni umoziuje soustiedit nejvétsi objem
usili na skupiny, u kterych bude komunikace nejefektivnéjsi. U jednotlivych skupin se poté
planuje styl, smér a cile komunikace - jaké informace cilovou skupinu zajimaji a jakych

zmén postoju chceme komunikaci docilit. (Caywood, 2003, s. 40-41)

1.5 PR jako soucast marketingovych komunikaci

Public relations jsou soucasti marketingového mixu. Tento mix déli zakladni marketingové

aktivity do Ctyf kategorii, tzv. 4P:
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)
e Promotion (propagace)

Marketingové komunikace tvoii posledni zminénou kategorii, tedy propagaci. Tato katego-

rie pod sebe zahrnuje v bézném déleni nasledujici aktivity:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Piimy marketing

e Prodejni persondl (osobni prode;j)
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e Public relations

Reklamni aktivity jako celek si miizeme rozd¢lit do dvou rovin na nadlinkové a podlinkové
reklamni aktivity. Nadlinkové aktivity jsou ty, u kterych pro piedani informace vyuzivame
placeny prostor, vétSinou inzertni. Do této kategorie spada klasickéd reklama — napf. tele-
vizni spoty, reklama v tisku, billboardy. Oproti jim podlinkové aktivity nam zajisti prostor
bez toho, abychom za n¢ho museli platit. Pro ziskani tohoto prostoru ovSem také musime
nejdiive néco udélat, néco, co pozadovany zdjem médii zptsobi. Jeho ziskani tedy neni
zcela zadarmo, ale neplatime pfimo za poskytnuty prostor. Typickym zastupcem podlinko-

vych aktivit jsou public relations. (Pospisil, 2002, s. 3-4)

Public relations méa v marketingovych komunikacich blizko k reklamé, se kterou maji né-
kolik spole¢nych znakd. Obé aktivity cili na vefejnost a k pfenosu svého sdéleni vyuzivaji
masova média. Nelze je vSak zaménovat, jsou mezi nimi velmi vyrazné rozdily, diky kte-

rym si zasluhuji kazdé vlastni pozornost. Kohout shrnul ty nejvyraznéjsi v nésledujici ta-

bulce:

Oblasti Public relations Reklama

Verejnost Cela, specifickd, zaméstnanecka Redlny a potencidlni zakaznik
Zaméieni Na postoje Na prodej

Cile Dlouhodobé Relativné kratkodobé kampané
Masmédia Chce v nich mit vliv Kupuje plochu, ¢as
Diivéryhodnost | Vysoka Relativni

Funkce Vytvofit image Informovat - ovlivnit

Tabulka 1: Rozdily mezi PR a reklamou
(Kohout, 1999, s. 70-71)

Jednotlivé aktivity marketingovych komunikaci spolu tGzce souvisi a nelze je vidét zcela
oddélené a samostatné. Pro princip jejich propojeni se pouZziva vyraz integrovana marke-
tingova komunikace. ,,Vzajemnym propojenim jednotlivych nastrojiit marketingové komu-
nikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich
synergickych efekt.” (Foret, 2011, s. 229) Pfinosy, které integrovana komunikace zpiiso-

buje, popisuje Svétlik jako 4E:
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e Economical (ekonomické vynakladani prostiedkit)

e Efficient (zvySovani vykonnosti — Gi¢elnost pti dosahovani cilli)
e Effective (zvySovani efektivity - Gi¢innosti)

e Enhancing (zvySovani intenzity ptisobeni sdéleni)

Jiny pohled na problematiku nabizi Svétlikovo druhé rozdéleni pozitiv spravné sladéné

komunikace, tzv. 4C:
e (Coherence (ucelenost a propojenost jednotlivych nastroji)
e Consistency (jednotnost a vyvazenost komunikace jako celku)
e Continuity (provdzanost v ¢ase)

e Complementary communications (dopliujici a vzajemné se podporujici néstroje

komunikace)

Tato dé€leni prekladaji velké mnozstvi argumentlti podporujici dilezitost integrace vSech
komunikac¢nich néstroji vyuZzivanych jednou znackou nebo spolecnosti. Takova komunika-
ce bude snadno identifikovatelnd se znaCkou ve vSech kanélech, kterymi bude na pfijemce

zpravy pusobit. (Svétlik in Foret, 2002, s. 229-230)

Public relations jsou nedilnou soucasti marketingovych komunikaci a nemély by proto byt

vnimany izolované ani opominany.

1.6 Druhy public relations

Public relations fidi vztahy mezi spole¢nosti nebo znackou a jeji cilovou vetejnosti, cilo-
vou skupinou. Na zaklad¢ aktudlniho zaméfeni komunikace mizeme PR rozdé€lit na velké
mnozstvi podoborti. Toto déleni je u kazdého autora jiné, divodem je riznorodost detail-

nosti téchto déleni. Marketing journal ve svém specialu o public relations obor délil takto:

e Media relations (neboli press relations): vztahy s tiskem a médii. Jejich cilem je
zajistit maximalni a pokud mozZno pozitivni publicitu. Jednd se o jednu
z nejviditelngjSich slozek PR. Budovanim dobrych vztahl s tiskem pomahé ziska-

vat prostor pro sd€leni a témata, ktera chce spolecnost zvefejnit.
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e Government relations: vztahy s vladnimi institucemi, zahrnuje komunikaci a
vztahy organizace s vladnimi a samospravnymi organy, zvladnuti byrokracie a ko-

munikaci zaméri firmy, které souviseji s nafizenimi, které instituce spravuje.

e Public affairs: vztahy s neziskovou sférou. Jde o komunikaci s cilem ovlivnit za-
kony, vyhlasky ¢i nafizeni, ktera by se tykala organizace nebo piimo zasahovala do
jejiho provozu. Spada sem i lobbying, ktery cili na legislativu. Pro dalsi vyvoj firmy
muze mit obrovsky vliv naptiklad Gprava norem, kterymi se fidi. Nemusi jit vzdy
jen o snahu podpofit neschvaleni nového natizeni, ale i o jeho odlozené nebo po-
stupné nasazeni, coz poskytne spolecnosti ¢as se na pro ni mnohdy nakladné zmény

ptipravit.

e Investor relations: vztahy k akcionaiim a investorum. Jde o budovani duvéry mezi
nejvyssim vedenim firmy a jejimi akcionafi nebo investory. Tyto aktivity se nejvice
zhodnoti pfi velkych krocich — zahajovani novych projektl, krizovém scénafi, zmé-
nach ve strategii firmy. V takovych chvilich je rozhodujici, aby byli akcionafi na
strané vedeni a nemé&li diivod vedeni odvolavat nebo jinak nahrazovat a zpochyb-

novat jeho praci.

e Community relations: komunikace s blizkym okolim. Tyka se bezprostiedniho
okoli sidla nebo provozovny spolecnosti. Cilem je mluvit s lidmi, ktefi v okoli bydli
a ¢innost firmy je proto miZe ur€itym zpuisobem ovliviiovat jejich zivoty. Tato ko-
munikace Casto zdUraziuje ptinosy firmy v kraji (kolika lidem dava praci) a infor-

muje o svém vyvoji a o tom, jak na své okoli bere ohled.

e Employee relations: vztahy s vnitini vetejnosti. Komunikuje se svymi pracovniky,
informuje je o vSech zméndch, uspésich a cilech spolecnosti. Podporuje tak jejich
loajalitu ke spole¢nosti a buduje dobré vztahy, které se tim, jak o své firmé zamést-
nanci mluvi, dostava i smérem ven k jejich rodindm, zndmym a dal a buduje dobré
jméno firmy. Dobra povést ptitahuje dalsi kvalitni pracovniky i posiluje kladny
vztah lidi k jejimu produktu.

e Industry relations: vztahy s partnery v daném odvétvi. Dodavatelé a odbératelé

jsou skupiny, se kterymi je firma v pravidelném kontaktu. Vyplati se proto budovat

kladné vztahy, jsou to lidé s ptimym vlivem na konkrétni ceny, slevy, podminky
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dodani, akce 1 obrat zbozi. Mimo jiné jsou to také skupiny, které¢ podnikani dané

firmé mohou v opa¢ném piipadé velmi zkomplikovat.

e Minority relations: vztahy s men$inovymi skupinami. Komunikace zaméfena na
skupiny, které mohou byt v mensin¢, maji vSak velkou medilni silu. Muze ji na-
piiklad o budovani vztahu se zastupci mensin, které spolecnost zaméstnava nebo

které jinak podporuje.
(Marketing journal: Uvod do public relations, ©2014)

Zvlastni kapitolou je krizova komunikace, ktera se mulze stat soucasti kazdé
z ptedchozich kategorii. Krizovou komunikaci je potieba vést, kdyZ pro firmu nastanou
nepiijemné situace. Mize se jednat o katastrofu nebo jinou krizi — vybuch ¢i pozar
v budové, selhani naSeho vyrobku, které ohrozi Zivoty lidi, velké propousténi, které zaujme
média, Spatné vysledky, prozrazeni internich hlidanych informaci médiim, nutnost pterusit
vyrobu ¢i cokoliv jiného. Tyto krize podle Blacka miizeme délit do dvou kategorii. Znamé
neznamé nebezpeci krize miuzeme do ur¢ité miry piedvidat z povahy zaméteni nasi firmy,
pfi jeho identifikaci se snazime odhalit vSechny faktory, které by ho mohly zpisobit (napf.
pii vyrobé se pouziva velmi hotlava latka — nebezpeci pozaru). Tato potencialni nebezpeci
je tfeba sepsat a pfipravit se co nejlépe na situaci, ve které by mohly nastat. Nezndmé ne-
Znamé nebezpeéi neni mozné rozumove piedvidat (zptisobit ho miize napt. zemétieseni

nebo krimindlni ¢in). (Black, 1994, s. 149)
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2 MEDIARELATIONS

Media relations se nazyva stézejni odvétvi oboru public relations, které se zabyva maso-
vymi médii jako vyznamnym komunika¢nim kandlem. V dne$ni dobé technika a technolo-
gie umoznuji pienos zprav k milioniim recipientim zaroven. Masmédia jsou soucasti béz-
ného Zivota v moderni spole¢nosti, téméf vSichni denné ¢teme noviny, sledujeme televizi,
poslouchéame radio ¢i jinou cestou piijimame neustaly medidlni tok zprav. (Ftorek, 2007, s.

92)

Meédia jsou zdrojem aktualniho zpravodajstvi, nauénych materiald i zabavy a vybérem in-
formaci, kterymi se zabyvaji, dale ovliviiuji pfijemce svych sdéleni. ,,Novinaii a vlastnici
médii maji nezanedbatelny vliv na vefejné minéni a politiku, protoze do zna¢né miry regu-
luji to, o ¢em lidé premysleji, a to aktivnim nastolovanim témat, o kterych je podle nich
tieba diskutovat a ktera se tedy objevuji na strankach novin a ¢asopist a na televiznich ob-
razovkéach.” (Ftorek, 2007, s. 93) Do tohoto nastolovani agendy (neboli agenda setting)
mohou zasahovat i pracovnici public relations jako jeden ze zdroji informaci a zajimavych
ptib¢hli a dale je dlleZitym aspektem tlak konkurence na dané médium. Jednotliva média
mezi sebou soupefi o vliv a pozornost ¢tenaii a nemohou si proto dovolit fadit ¢asto téma-

ta, ktera by jim v tomto pfitézovala. (Ftorek, 2007, s. 93-97)

Spoluprace s médii je pro pracovniky oddéleni public relations vyhodna i proto, Ze témata,
kterd novinafe zajimaji, budou zpracovana jak s jejich pfispénim tak i bez n¢ho. V prvnim
ptipad€ vSak mohou ziskat obrovskou vyhodu — poskytnou dostatek podkladi, informaci 1
ilustranich materialt a tim zvétsit pravdépodobnost, Ze informace vyjdou nezkreslené a

podané co nejpozitivnéji. (Black, 1994, s. 66)

Pro efektivni a dlouhodobou spolupraci mezi PR a médii je nutné pochopit principy, kte-
rymi se média a jejich pracovnici fidi. Svoboda proto shrnul zakladni pravidla spoluprace
s médii:

e Pravidlo pravdivosti: informace musi samoziejmé odpovidat skuteCnosti, byt

snadno ovéfitelna a blizka fiktivni 1 objektivni pravdé

e Pravidlo jasnosti: jde jak o jasnost podavaného sdéleni v jeho obsahu i formé, tak i
0 jasnost v mysleni pracovnika PR. Ten pfi psani sdéleni musi védét, kdo jsou jeho
¢tenafi, jeho cilova skupina. Zpusob, kterym zpravu podava, pak ptizptsobi stylem

formou i slozitosti sdéleni, aby ¢tenafi co nejvice zaujala.
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e Pravidlo jednoty slova a ¢inu: velmi dilezité pravidlo, jehoz nedodrZzovani snad-
no vede k negativni publicité. Zpravy, podavané vefejnosti, musi souhlasit s tim, O
se d¢je ve skutecnosti. Pokud firma néco slibuje a ve skutecnosti se nic nedéje nebo
je to jinak, novinafi se citi oklaméni a publikuji dalsi zpravy o skute¢ném stavu. Za-
roven vznikad nedlivéra ke vSem dal§im sdélenim firmy a jeji moznost Sifit zpravy,

které sami chtéji, se mnohondsobné zmensuje.

e Zasada kontinuity: praci s tiskem je tieba dopiedu planovat, aby mohla pokraco-
vat i v dob¢, kdy nejsou k dispozici senzace, typ informaci, ktery novinaii maji radi,
protoze zveda Ctenost a ptitahuje pozornost. Takové zpravy vS§ak mohou mit kratké

trvani, komunikaci je tfeba udrzovat neustale.

e Zasada systemati¢nosti: planovani a uvazeni nejvhodnéjsich médii a Cetnosti ko-
munikace s nimi. Ziskame tak mnohem lepsi vysledky, neZ pti bézné nahodilé ko-

munikaci.

e Zasada svazanosti s instituci a osobami: organizace je vzdy ta, kdo si pfeje byt
medializovana a ziskat dobrou publicitu. Pfi pfeddvani zprav se zvefejiiuji neziva
fakta, je proto spravné stanovit osobu, ktera v médiich za spolecnost bude vystupo-

vat. Informace pak ziskaji lidskou tvaf a mohou byt pfijimany mnohem piivétiveji.

e Zasada koordinace vSech aktivit: v organizaci by vzdy mél byt stanoven ¢lovek
nebo lidé, ktefi maji zodpoveédnost za komunikaci s médii, znaji plan a cile komu-
nikacnich aktivit. Nikdo kromé nich by s médii sam od sebe komunikovat nemél.
Toto pravidlo je nutné rozsifit po celé firm¢, aby pracovnici védéli, co maji délat a
na koho maji odkazat v piipadé, Zze zrovna je nékdo z médii kontaktuje. (Svoboda,
2009, s. 176-177)

2.1 Publicita

Publicita jednim ze zasadnich pojml v oboru public relations. Medialni obraz spole¢nosti
se utvaii na zaklad¢ vystupii, které se novinaii rozhodnou zvetejnit. Tyto vystupy jsou tvo-
feny na zakladé podkladii, které PR pracovnik o spolecnosti poskytne, nejcastéji ve forme
tiskovych zprav, tiskovych konferenci, rozhovort, odbornych a expertnich textli a podob-
nych materidlti. M€ly by obsahovat kvalitni a pravdivé informace, vypovidaji o referované

skutecnosti a novinat, ke kterému se dostanou, by pied jejich zveiejnénim si mél informace
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ov¢rit a kombinovat s vlastnim zjisténim. Pak jde o dobfe odvedenou praci na obou stra-
nach a medialni vystupy mohou byt pro spolecnost velmi piinosné. Kladné nebo aspoil
neutralni publicita je cilem kazdého pracovnika v oblasti public relations. (Ftorek, 2007, s.
22)

Podle Svobody (2009, s. 228) je publicita ,,smyslem a vysledkem prace s tiskem. Pro ni se
aktivizuje subjekt PR, aby byly v médiich publikovany ¢lanky a informace, pokud mozno

v

S co nejpiiznivéjsi vypovedi o organizaci.” Literatura rozliSuje dva druhy publicity:

e AKktivni publicita zahrnuje pravé vytvareni a dodavani zprav nebo podkladii pro
zpravy médiim, patii sem i vyddvani vyroc¢nich zprav.

e Pasivni publicita je vysledkem pozornosti, kterou ndm novinafi vénuji sami od se-
be, nejcastéji v ptipadech néjaké krize tykajici se spolecnosti. V takovém ptipadé je
kvalitni a okamzita komunikace velmi dulezitd, je nutné nabidnout pohled spolec-
nosti na véc, vysvétleni, expertni analyzu, dalsi informace nebo v hrani¢nich ptipa-

dech pfiznani viny, omluvu a navrh napraveni vzniklé situace. (Foret, 2011, s. 309-

310)

2.2 Nastroje media relations

Nastroje media relations jsou prostfedky, pomoci kterych miiZeme §ifit informace a zpravy,
pusobit na vybrané novinare a budovat si s nimi pro praci v PR hodnotné vztahy. Public
relations maji moznost naladit cilové publikum na pozitivni pfijeti reklamy a dalSich na-
stroju marketingové komunikace. Aby zpravy byly dobie pfijaty a jejich obsah byl piehled-
ny, je vhodné, aby kazdé informace ve sdélovacich prostfedcich obsahovala povinny zaklad

- respektovala pravidlo 5W:
e  Who (kdo): kdo sdé€luje informaci, jméno spole¢nosti nebo osoby
e  What (co): co sdéluje, to nejpodstatnéjsi, o Cem celd zprava je
e Where (kde): urceni pfesného mista, kde se udalost odehrala nebo bude odehravat
e When (kdy): ptesné datum, hodina udalosti

e  Why (pro€): co je smyslem a cilem udalosti, pro¢ se odehrava

(Foret, 2011, s. 324)
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2.2.1 Tiskové zpravy

Nejcéastéji vyuzivanym nastrojem media relations jsou tiskové zpravy. Jde o ucelené pi-
semné informace sméfované novinaiim, které jsou urceny ke zvetejnéni. Tiskové zpravy
se vydavaji vétsSinou k prtilezitosti vyznamnéjSich udalosti, které by mohly byt pro média
zajimava. V ramci udrzovani dobrych vztahii s médii je vhodné toto pravidlo dodrzovat a
nezahlcovat je velkym mnozstvim zprav malého vyznamu. Zptisob sepsani tiskové zpravy
muze rozhodnout o tom, zda bude nebo nebude publikovana, a proto se doporucuje dodr-
zovat ncktera pravidla. Dulezity je titulek zpravy, na ktery padne prvni pohled a musi
vzbudit pozornost a zaroven vyjadfit, o ¢em zprava opravdu bude. Nasleduje perex, ktery
poda ve zkratce vSechny zakladni faktické informace, odpovi na otazky kdy, kde, kdo, co a
pro¢. Hlavni télo zpravy tvofi zpravidla n€kolik odstaveu, horni by mély obsahovat nejpod-
statnéj$i informace a ty dalsi pak pfechazet k t€ém rozSifujicim a mén¢ dualezitym. Potieb-
nou soucasti tiskové zpravy je kontakt na konkrétni osobu a doporucované je na konec pfi-

davat stru¢né informace o spole¢nosti, ktera zpravu vydala. (Svoboda, 2009, s. 181-183)
Zasady psani tiskovych zprav mizeme shrnout do téchto ¢tyt bodi:

e Zajimavé je mnoZstvi témat: v kazdé spolecnosti se déje mnoho zajimavych véci -
novy vyrobek, novy zameéstnanec ve vedeni spole€nosti, otevirani pobocek, vysoké
prodeje v Konici — dulezité je vSak pro kazdou zpravu vybrat pouze jednu zasadni
informaci. Dostane se ji tak dostatek pozornosti a nehrozi, ze se ztrati v zaplavé
udalosti nebo Ze novinafi pii upraveé tiskové zpravy k publikaci vynechaji pro spo-

le¢nost zrovna tu nejzésadnéjsi skutecnost.

e Zachovat formu: tiskova zprava se ma tisknout na podnikovém hlavickovém papi-
fe, kde nechybi logo, ¢itelné jméno firmy a dalsi Gdaje vcetné kontaktni osoby ve
firmé. Celkovy rozsah zpravy by nemél presahovat jednu, maximalné dvé strany

formatu A4.

e StéZejni sdéleni vyjadiuje titulek: ten ma tvofit celd véta, tedy musi obsahovat
sloveso. Titulek strhuje pozornost a casto rozhoduje o tom, zda ctenar (nejprve no-

vinaf, potom 1 ¢tenat média) vénuje zpraveé dalsi prostor nebo ji jednoduse preskoci.

e Dramaturgie textu: zasadni informace jsou umistény hned v prvni odstavci textu,

ty ostatni potom informace dal rozvijeji.
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Dobfe sestavena zprava usnadiuje novinaii praci, snadno se v ni orientuje, rychle ji dokaze

zkratit 1 pfizpsobit svému ¢lanku. (Svoboda, 2009, s. 181-183)

Black popisuje, ze ve Velké Britanii je kazdy rok vyuzita pouze 3% z odhadnutych 100
miliont vydanych zprav. ,,To samoziejmé ukazuje, ze je nutné, aby zpravodajské ptehledy
byly dobie napsany a prezentovany a aby obsahovaly zajimavé zpravy, pokud chtéji mit

nadéji na uspéch.” (Black, 1994, s. 69)

2.2.2 Tiskové konference

Souvisejicim nastrojem media relations je usporadani tiskové konference. K tomuto kroku
kterym je potieba se vyjadiit. Cilem je podrobné informovat, diky osobni povaze setkani je
prostor i pro dotazy novinait nebo piipadnou diskuzi. Dilezité je zajistit ucast zastupct
médii, dopfedu zvefejnit téma, kterého se tiskova konference tyka a ptipravit scénar akce.
Pro novinéfe se pfipravuji zkompletované informace v podobé tzv. press kitu, cilem je co

nejvice jim zjednodusit zaznamenani a poté zvetejnéni zpravy. (Svoboda, 2009, s. 186)

Press kit mliZze mit fyzickou podobu pro osobni pfedani nebo zaslani poStou nebo podobu
elektronickou — v podobé¢ sekce na webovych strankach organizace. Elektronicka verze je
vyhodné v tom, Ze ji mohou vyuzivat i novinafi, ktefi se nemohli dostavit na konferenci a
pokud budou ptipravovat ¢lanek o spolecnosti, mohou zde vzdy najit pohromad¢ vSechny
zpravy a potiebné data. Web je proto dilezité udrzovat vzdy aktudlni a zvetejiiovat na ném
vSechny zajimavé informace (nové vyrobky, zmény ve vedeni, fize, poéty zaméstnanci,

vyro¢ni zpravy). Press kit by mél obsahovat:
e Kontaktni informace pro novinare, vizitky na kontaktni osoby
e Informace o spolecnosti a jeji historii
¢ Informace 0 managementu, jeho Zivotopisy

e Popis vyrobkl a sluzeb, nejlépe v podobé dobie zpracovanych propagacnich mate-
rialt

e Fotografie lidi a vyrobki, které 1ze snadno pfipojit ke clanku. Zajimavéjsi jsou ty-

pove reportazni fotografie, na kterych se néco déje, které vypravi piibéh, nez re-
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klamni fotografie produktu, které jsou pak spise dopliujici. K fotografiim jsou ne-

zbytnosti popisky — jména lidi, co se na nich d¢je.
e Tiskové zpravy, ty nejaktualnéjsi
(Pospisil, 2002, s. 16)

Tiskova konference je udalost, kterou se spolecnost prezentuje a mize byt velmi nakladna.
Je proto nezbytné dikladna piiprava a zajisténi hojné ti¢asti nami zadanych novinatt. Ter-
min konani konference se nesmi prekryvat s podobnymi akcemi, které by mohly vyzadovat
pozornost novinari. Je vhodné co nejdiive zajistit misto konani a stanovit program, urcit
fecniky, poté uz je mozné rozesilat pozvanky. Dullezita je pfiprava samotné prezentace na
konferenci, zvlast pokud probihé krizova komunikace a o¢ekavame mozné pro spolecnost

nepiijemné otazky, je vhodné odpovédi na né ptipravit doptedu a s fecniky je projit.

2.2.3 Dalsi nastroje

Press tripy: jedna se o piilezitost prohloubit vztahy s novinafi. Pro novinafe se pfipravi
zajimavy zazitkovy nebo jiny pobyt, je vhodné, aby zde také mohli ziskat naméty pro dalsi
¢lanky. Muze jit tfeba o navstévu unikatni tovarny, testovaci jizdu nebo pobyt nasich laz-
nich. Problémy u press tripu mohou nastat kvili ¢asové naro¢nosti pro novinafe. (Svoboda,

2009, s. 190)

Webové prezentace: informace snadno dostupné z internetu jsou dulezitych zdrojem hle-
danych informaci ve vSech redakcich. Je vhodné mit na webovych strankéach sekci pro me-
dia a zde umistit vSechny tiskové zpravy, fotografie z akci, bulletiny, Zivotopisy lidi

z vedeni, uZite¢né kontakty a podobné. (Pospisil, 2002, s. 17)

Sponzoring: sponzorstvi neziskovych projektt, kulturni nebo sportovnich akci patii mezi
tradi¢ni néstroje public relations. Je tfeba pfedem strategicky naplanovat, které oblasti a
konkrétni projekty chceme se jménem své firmy spojit. Takova podpora ma nejlepsi vy-
sledky, kdyz probiha dlouhodobé¢ a stane se pak 1épe zapamatovatelnou ve spojeni s danou
znackou. (Pospisil, 2002, s. 8)
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3 METODY MERENI PUBLIC RELATIONS

Black s. 126

Public relations, jako v soucasnosti ¢asto vyuzivana sou¢ast marketingového mixu, vyza-
duje pfinaseni méfitelnych vysledki. ,,Medialni hodnoceni je jednou z cest, jak méfit ucin-
nost planovanych PR programd, ale stejn¢ uzitecné je i pii hodnoceni dopadu spontanni
publicity — at’ uz jde o kladnou, ¢i zapornou.* (Sila médii a jak ji méfit, 2000, s. 6) M¢fitel-
nost vysledkl se zahrnuje do strategie kazdé PR aktivity uz ve fazi planovani. Je tieba zva-
zit formulaci cilt a pozadovanych vysledkd kampané i z pohledu moznosti jejich méfitel-

nosti.

3.1 Medialni hodnoceni

Mediélni hodnoceni (v jiné terminologii také zndmé jako méteni médii, analyza medidlniho
obsahu, sledovani publicity nebo medidlni odezva) je metodou prizkumu trhu. Systematic-
ky sleduje medidlni vystupy zmifiujici danou firmu nebo jeji konkurenci a vyhodnocuje ji
pomoci dusledné a obsahlé analyzy vzdy za stanovené obdobi. Medialni hodnoceni muze
mit charakter dlouhodobého a priibézného hodnoceni obrazu spole¢nosti v médiich nebo
muze vyhodnocovat specialné stanovené obdobi spjaté s kampani nebo obdobi duilezité pro
firmu v konkrétnim oboru (obdobi nejvyssich prodeji, veletrhtl, vyraznych aktivit konku-

rence). Pfi sledovani medialnich vystupli se monitoruji tyto zakladni prvky:
e Cas vydani a médium, které vystup zvefejnilo
e Zdroj, autor zpravy, kdo podnitil jeji zpracovani (média/klient)
e Charakteristika média — naklad, ¢tenost, dtilezitost média k cilové skupiné
e Velikost ¢lanku, umisténi na strance nebo délka trvani
e Popisovana témata, ziskany prostor v médiu, srovnani s konkurenci
e Ton publicity a stupen pozitivniho vyznéni vystupu
e Pouzity vizualni material, jeho dopad, vhodnost
e Vyjadfeny komentat, ndzor

Jednotlivé prvky volime podle konkrétniho nastaveni nasi analyzy, toho, co se chceme

dozvédét a co je pro nas dulezité. Prvky pro analyzu budou mit riznou vypovidaci hodnotu
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a i to je vhodné v analyze zohlednit — pfifadit jim vahu. Vysledky maji podobu tabulek,
grafii, grafickych schémat a piehledi a jejich slovnich hodnoceni. Aby hodnoceni pro za-
davajici mélo vypovidajici hodnotu, je nutné kazdy prvek vystupu, zafazeny do medidlniho
hodnoceni fadn€ popsat a stanovit co nejdetailnéjsi pravidla jeho hodnoceni. Nékteré prv-
ky, jako ton publicity jsou hodnoceny velmi subjektivng, a proto je u nich nastaveni téchto
pravidel nezbytné pro jejich pochopeni i pro nésledné spravné vyvozeni zaveéri medidlniho

hodnoceni. (Sila médii a jak ji méfit, 2000, s. 8-10)

3.2 Medialni obraz

Medialni obraz je pfedmétem medialni analyzy sledované spolecnosti nebo tématu. Je to
souhrnné oznaceni pro celkové vyznéni zprav, které o subjektu nebo udalosti uveiejnila
média. Celkovy medialni obraz se mlze skladat z takovych dil¢ich ukazateli, jako jsou
pocet zprav, jejich hodnotové vyznéni, rozlozeni zprav v Case a v ruznych typech médii,
struktura dil¢ich témat ¢i kauz. Medialni obraz byva povazovan za dulezity nastroj, podle
n¢hoz lze hodnotit, jakou odezvu maji v médiich aktivity sledovaného subjektu. Proto fada
firem, instituci i jednotlivell pisobicich ve statni, nestatni ¢i soukromé sféfe sviij medialni
obraz prostfednictvim medialnich analyz pribézné sleduje, vyhodnocuje a porovnava s

ostatnimi subjekty.

Soucasti analyzy muze byt i tzv. vyrokova analyza, kdy jsou zaznamenany piesné citace
vyrokil napt. politikii v médiich a na jejich zakladé¢ 1ze provést rozbor jejich vyvoje v Case,

roztiidit dle jednotlivych témat apod. (Strategie: Jak méfit efektivitu, ©2013)
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Cilem praktické Casti této prace je predstavit spoleénost Kooperativa a zhodnotit kvalitu a
cetnost medialnich vystupt o této firmé vzhledem k jejim cilovym skupindm. Prace pfiblizi
odvétvi, ve kterém se firma nachazi, predstavi hlavni produkty, které nabizi svym klientim
a shrne jeji hlavni konkurenty na ¢eském trhu. Dale popiSe nastroje v oblasti public relati-
ons, které spole¢nost vyuziva, jakym zpisobem udrzuje kontakt a komunikaci s médii
(media relations) a jestli a jakym zpiisobem se zabyva métenim efektivity svych PR aktivit.
Nésleduje medialni analyza, kterd za pomoci obsahového zhodnoceni jednotlivych vystu-
pum ve zvoleném obdobi zmapuje komunikaci spolecnosti k jejim cilovym skupinam a ze

zavéru analyzy vyvodi doporuceni pro dalsi praci v oblasti public relations.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1:

Jaka je publicita spole¢nosti Kooperativa v ¢eskych médiich?
VO2:

Vyuziva Kooperativa dostate¢né efektivné PR nastroj tiskové zpravy k tomu, aby v médi-
ich §ifila co nejlepsi medialni obraz k Siroké vetfejnosti?
VOa3:

Ve kterych typech médii se vystupy o spolecnosti Kooperativa objevuji nejcastéji a jsou to

pro ni vhodné kanaly?

4.3 Metody prace

Pro dosaZeni cilti prace bude pouzita metoda medialni analyza, ktera je pro hodnoceni me-
dialniho obrazu firmy velmi Casto vyuzivana. Pro tuto praci je vhodna, protoze umoziuje
vyhodnotit ¢etnost medialnich vystupt, podil jejich vyskytu v jednotlivych médiich, miru
pozitivnosti celkového vyznéni vystupu i zda jsou zpravy zvetejiiovany na zakladé¢ tisko-

vych zprav spolecnosti nebo vznikly na zaklad¢ jiné iniciativy. Pro zpracovani medialni
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analyzy budou pouzity vystupy z monitoringu, které ma k dispozici piimo spole¢nost Koo-

perativa. Vsechny podklady budou pro nahlédnuti k této praci ptiloZzeny na CD.

4.3.1 Sledované obdobi

Sledované obdobi je zvoleno na zéklad¢ dvou kritérii. Jedna o ¢asové obdobi, které je co
nejvice aktualni — probehlo tedy nedavno, cilem je vyhnout se komplikacim pfi mozném
dohledavani souvislosti a dodate¢nych informaci o vzniku a ptivodu a ptibéhu medialnich
vystupti, neznalost téchto informaci miize vést ke zkresleni vysledkti. Druhym kritériem je
délka sledovaného obdobi. Délka je volena s ohledem na bézné mnozstvi vystupt, které o
spole¢nosti vychazeji tak, aby mnozstvi podkladd pro analyzu byl dostate¢né velky. Nedo-

state¢né mnozstvi podkladu mize vést k zavad¢jici interpretaci vysledk.

Zvolené obdobi pro medialni analyzu je od 1. bfezna 2014 do 10. dubna 2014, v tomto

obdobi je zaznamenano 85 medialnich vystupli o spole¢nosti Kooperativa.

4.3.2 Sledovana média

Kooperativa je spolecnost s celostatni plisobnosti, proto pro ucely medialni analyzy nebyla
média regionaln¢ ani jinak vymezovéana. Medidlni vystupy pochazi z oficidlniho monito-
ringu, ktery si nechava tato firma pravidelné zpracovavat. Monitoring poskytuje plné texty
¢lankd v tiSténych médiich a také piepisy z vysilacich relaci. Zadané kli¢ové slovo pro vy-
stupy je nazev firmy — Kooperativa. Ve sledovaném obdobi byly zvefejnény vystupy

v téchto typech médii:
e (Celostatni deniky
e Regionalni deniky
e Casopisy s celostatni ptisobnosti
e Regiondlni ¢asopisy
e Internetovd média
e Televize

e Agentury
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4.3.3 Posuzovana kritéria

Pro ucely medidlni analyzy pfi zpracovani jednotlivych medialnich vystupt zaznamenany

nasledujici prvky:
e Datum vystupu

e Nazev média, typ média a téma, kterym se zabyva, rubrika, ve které byl vystup pu-

blikovan

e Autor vystupu, zda pochdzi namét z tiskové zpravy Kooperativy, kdo byl citovan

e Téma medidlniho vystupu

e Rozsah vystupu (maly do 1800 znaki, stfedni do 5400 znakd, velky nad 5400 zna-
ki)

e Zda se Kooperativé vénuje cela zprava nebo jde jen o zminku

e Pfipojeny vizudlni materidl souvisejici se spolecnosti

e (Celkové¢ vyznéni vystupu pro Kooperativu

o Pozitivni: chvali spole¢nost, popisuje novinky, sluzby, skute¢nosti vyhodné
pro zakazniky, vyjadiuje spokojenost se zkuSenosti, ukazuje spole¢nost v dob-

rém svétle

o Negativni: popisuje zklamani, $patné zkusenosti, zmény k horSimu z pohledu

zakazniki, hodnoti spolecnost hiife oproti konkurenci
o Neutralni: Zadny ze zminénych prvki neni vyrazné obsazen ve zpravé, bez
emocniho zabarveni
e (Celkové vyznéni vystupu pro obor pojistovnictvi jako celek (pozitivni, negativni,
neutralni, jiné téma; kritéria hodnoceni jsou pouzita obdobné jako u Kooperativy

samotn¢)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 O SPOLECNOSTI KOOPERATIVA

5.1 O spolecnosti

Kooperativa pojiStovna a.s., Vienna Insurance Group pusobi na ¢eském trhu od roku 1991.
Byla zaloZena jako prvni komeréni pojistovna u nas po pievratu v roce 1989 a nyni se jed-
né o celkové druhou nejvétsi pojistovnu v Ceské republice. Jde o univerzalni pojistovnu,
nespecializuje se tedy pouze na nékteré produkty, ale svym zdkaznikiim nabizi Sirokou
Skalu sluzeb a standardnich pojisténi a to jak obcany, tak i pro pravnické osoby jako jsou
drobni podnikatelé, firmy i velké korporace. Na celkovém predepsaném pojistném ma po-
dil na trhu u nas 20,3%. Spole&nost Kooperativa ma pobocky po celé Ceské republice a
dohromady zaméstnava kolem 3800 lidi, z toho 650 jen na centrale v centru Prahy. (Koo-
perativa: O nés, ©2014)

5.2 Produkty

Spole¢nost Kooperativa ve svém portfoliu nabizi velké mnozstvi sluzeb a produkt, kte-
rych se komunikace smérem k zakaznikiim velmi Casto tykd. Neni jednoduché komuniko-
vat tak Siroky zabér ruznych sluzeb konzistentné a srozumitelné. Jednotlivé kategorie

k podrobné&jsimu piedstaveni jsou tyto:
o Pojisténi osob: do této kategorie spadaji Zivotni pojisténi, Grazova pojisténi, pojis-
téni déti a sluzby souvisejici se vstupem do penze. Jedna se o velmi silnou a Casto

komunikovanou kategorii produkti.
e Pojisténi vozidel: zahrnuje povinné ruceni, havarijni pojisténi, asistenéni sluzby a
dalsi doplitkova pojisténi vozidel. Dalsi velmi dulezita kategorie, ¢asto komuniko-

vana a se silnou konkurenci.

e Pojisténi malych a stfednich podnikatelii: pojistny program S univerzalnim kry-

tim rznych druht $kody, ktery se upravuje na miru podle pozadavki zakaznikti

e Pojisténi hrazené zaméstnavatelem: casto druh motivacniho bonusu pro zamést-

nance firmy v podobé¢ piispévku na tirazové nebo zivotni pojisténi

e Zakonné pojisténi odpovédnosti zaméstnavatele: vznika za zakonu, nikoliv uza-

vienim pojistné smlouva a piihlasit se knému musi kazdy zameéstnavatel
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s minimaln¢ jednim vlastnim zaméstnancem. Pojisténi kryje Skodu zptisobenou
zameéstnanci pii pracovnim razu nebo nemoci z povolani. Toto pojisténi mohou ze
zékona poskytovat v Ceské republice pouze komercni pojistovny a ty jsou u nas na

trhu pouze dvé — Kooperativa a Ceské pojistovna.

e Pojisténi pravni ochrany: Produkt, ktery pojistovna nyni propaguje v souvislosti
se zmeénami v obCanském zdkoniku ma na starosti kryti nakladd pfi domahani se

vlastnich prav — mtiZe ji o poradenstvi, pfimo soudni spory i piijcku na kauci.

e Pojisténi odpovédnosti za Skodu manazZeri obchodnich spoleénosti: kryti Skody
zpusobené manazery firem pii vykonu jejich funkce, vétSinou se jedna o ¢leny or-

gant spolecnosti.

e Asistencni sluzby: mohou se tykat vozidel, pojisténi majetku nebo se jedna o zdra-

votni asisten¢ni sluzby

e Cestovni pojiSténi: je nabizeno ve verzi Online, na dlouhodobé pobyty nebo ve
verzi s celoro¢ni platnosti, produkt je nejvice komunikovany v obdobi dovolenych,

zejména pres 1éto.

e Pojisténi majetku obc¢anii: zahrnuje pojisténi domacnosti, rodinného domu, byto-

vé jednotky, bytového domu i rekreacnich objekti.

e PojiSténi primyslu a podnikatelii: pojisténi rizik spjatych s chodem podniku

s volitelnym rozsahem.

o Pojisténi firemnich vozidel: obsahuje produktové varianty podle velikosti vozové-

ho parku.

e Pojisténi odpovédnosti zaméstnance za Skodu zptusobenou zaméstnavateli: kryti
Skody zpisobené zaméstnancem v disledku poruseni jeho pracovnich povinnosti

nebo schvalenych postupt v dané situaci.
e Program pro pojiSténi mést a obci: zahrnuje pojisténi movitého i nemovitého ma-
jetku a také pojisténi odpoveédnosti ptizpisobené specifickym potiebam mést a ob-

ci. (Kooperativa: Nase produkty, ©2014)
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5.3 Konkurence

Na ¢eském trhu ma Kooperativa velké mnozstvi konkurentl. Nékteré pojistovny se zame-
fuji pouze na nékteré produkty, nékteré jsou také univerzalni. Nejvétsi konkurenti jsou vy-
birani podle vysledk odborné ankety Pojistovna roku, kterou pravidelné vyhlasuje Asoci-
ace Geskych pojistovacich makléra (ACPM) ve spolupraci s Ceskou asociaci pojistoven
(CAP). ,,Cilem ankety Pojistovna roku je nabidnout odbornou alternativu k riiznym spo-
trebitelskym soutézim, ptispet ke vSeobecné kultivaci ¢eského pojistovnictvi, posilit jeho
image jako vyznamného sektoru ekonomiky a dale zviditelnit jeho nejlepsi hrace. (Pojis-

tovna roku: Uvod, ©2014)

o Ceska pojistovna: Jedna se o nejvétsi pojistovnu na eském pojistném trhu, podle
Ceské asociace agentur ma podil na celkovém piedepsaném smluvnim pojistném
25,3 % (CAP: Vyvoj pojistného trhu, ©2014). Jako univerzalni poji§tovna nabizi
svym zakazniklim Zivotni i nezivotni pojisténi, 185 let trvajici zkuSenosti v oboru i
oznaceni ,,Dobra znacka®, které¢ ziskala vitézstvim v anketé Reader’s Digest o nej-
duvéryhodnéjsi znacku v Kategorii pojistovnictvi. Pfedstavuje se sloganem ,,Poma-

hame vam jit dal“. (Ceska pojistovna: Profil, ©2014)

e Allianz: Trojka na &eském trhu, podle CAP ma aktualni podil 8,9%. (CAP: Vyvoj
pojistného trhu, ©2014) Za Ceskou pojistovnou a Kooperativou tedy spolu ostat-
nimi uz vyrazné zaostava. Jde opé€t o univerzalni pojiStovnu, kterd patii do nadna-
rodniho koncernu Allianz Group, nejvetsi svétove pojiStovaci skupiny. Hlavni slo-

gan Allianz zni ,,S vami od A do Z*. (Allianz: O spolecnosti, ©2014)

e Generali Poji§tovna: Podle informaci CAP ma Generali podil 6,9% &eského trhu.
(CAP: Vyvoj pojistného trhu, ©2014) Svym klientdm nabizi komplexni sluzby a
silné zazemi velké nadnarodni skupiny, stejné jako Allianz. (Generali: O Generali,
©2014)

o CSOB Pojistovna: S podilem na trhu 6,5% (CAP: Vyvoj pojistného trhu, ©2014)
se fadi CSOB Pojistovna hned za Generali do prvni pétky na ¢eském trhu. Jako své
vyhody prezentuje kvalitni sluzby a servis, ocenéni Nejlepsi pojistovna roku 2010
udélovaného Hospodarskymi novinami, zdzemi silné spolecnosti a stabilni postave-

ni mezi nejsilngjsimi pojistovnami v CR. (CSOBP: O spolecnosti, ©2014)
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e Pojistovna Ceské spofitelny: Specializuje se na Zivotni pojisténi a s nim souvise-
jici produkty. Podle trzniho podilu 5,4% (CAP: Vyvoj pojistného trhu, ©2014) je
Sestou nejvetsi pojistovnou a prvni, kterd nenabizi komplexni sluzby. Patii do
Vienna Insurance Group, tedy do stejné nadnarodni skupiny jako Kooperativa.
Hlavni slogan poji§tovny zni ,.Specialista na Zivotni pojiiténi“. (PCS: O nas,

©2014)
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6 PRAKTIVITY SPOLECNOSTI KOOPERATIVA

Kooperativa, jako druhd nejvétsi pojistovna na ¢eském trhu, se t€8i pomérné pravidelnému
z4jmu médii. Je to zplsobeno také oborem, ve kterém se nachazi. Pojistovnictvi je obor
s nepiiliS dobrou povésti v o¢ich vefejnosti, dilkazem o tom je také snaha Asociace ¢eskych
pojistovacich makléiti a Ceské asociace pojistoven tuto situaci svymi aktivitami dlouho-
dob¢ zlepSovat. Pojistovnictvi je pevné spjato s krizovymi situacemi, které provazeji
V rizné mife témet kazdou pojistnou udalost a tyto krize mohou byt pro osobni zivot lidi,
kterych se dotknout Casto velmi zasadni. Jednani s jakoukoliv instituci je v takové chvili
nepiijemné a t&z8i, nez obvykle a obzvlast pokud s ni jedname o tom, kolik nam vyplati
penéz a vime piitom, Ze tato ¢astka je pro nas v tuto chvili naprosto rozhodujici. Tak jako
banky tak i pojiStovny provazi ptitomnost slozitych vypocti a mnoha riznych podminek
smluv, které pro bézné obcany mohou byt nékdy $patné srozumitelné a podporuji tak pied-

stavu velkych, mocnych instituci, jejichz rozhodnuti se miizeme tézko branit.

Jednim z cili PR aktivit je tedy pfiblizit pojistovnu vS§em obc¢antim, zjednodusit orientaci
v nabidce sluzeb a v podminkéch, které obsahuji, zptehlednit zpiisob, kterym se stanovuji
hranice pro kryti Skody, zlidstit ji. Tento cil se samoziejmé& promita 1 v dalSich slozkach
marketingového mixu tak, aby celkova komunikace spolecnosti byla integrovana. ,,Zménit
atmosféru nejistoty v pravy opak — bezpe€i, oporu a zachranu musi pojistovna pravé po-
moci obratné marketingové komunikace.* (Strategie: Kooperativa pojistovna, ©2014) Ko-
operativa vénuje svoji propagaci velkou pozornost, v loiiském roce podle monitoringu

Admosphere utratila v médiich 72 milionti korun. (Vanickova, 2014, s. 1)

Spolecnost Kooperativa si PR aktivita fidi sama, nema je na starosti externi PR agentura.
Sluzby agentury jsou vyuzivany jen vyjimecné pii vétSich akcich, jako je tfeba potfadani
tiskovych konferenci. Odbor Public relations podle informaci z posledni dostupné vyroc-
ni zpravy zajistuje veSkeré medialni vystupy i interni komunikaci smérem k zaméstnancim
firmy. ,,Za rok 2012 vydal celkem 30 tiskovych zprav a zodpovédél pies 340 dotazt od
novinaft. Diky tomu se v médiich objevilo vice nez 2200 zminek o Kooperative.* (Koope-

rativa: Vyrocni zprava 2012, ©2014)
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6.1 Nastroje PR

6.1.1 Interni komunikace

Nejvyraznéjsimi prvky interni komunikace je podle vyrocni zpravy spolecnosti interni ¢a-
sopis Smaragd a firemni intranet s aktudlnimi informacemi dostupnymi pro vSechny za-
méstnance. Pravé pres intranet byly nejvice komunikovany informace o nové budove, do
které se st¢hovala centrdla celé spolecnosti. Soucésti byly detaily o jejim provozu i moz-
nost zeptat se na cokoliv dalsiho — platforma pro otazky a odpovédi. Pfed samotnym stého-
vanim byly pro zaméstnance pfipraveny informacni brozury a uvitaci bali¢ku, aby se mohli

co nejlépe aklimatizovat. (Kooperativa: Vyrocni zprava 2012, ©2014)

6.1.2 Sponzoring

Kooperativa se ve svych sponzoringovych aktivitich zaméfuje na projekty, které jsou Ce-
chiim blizké. ,,Snazime se, aby lidé vnimali znacku Kooperativa jako pojistovnu pro ceské
lidi, ktera rozumi jejich potebam, staré se o jejich dobro a je na ,.kazdém kroku*.* (Koope-
rativa: Sponzoring, ©2014) Podporuji hlavné dlouhotrvajici projekty, kde se mohou stat
hlavnim nebo generalnim partnerem celého projektu, zaméfené na aktivity vhodné pro po-

jistovnu s plisobenim na uzemi celé Ceské republiky.

V oblasti sportu sponzoruji v soucasné dobé Kolo pro Zivot, nejvétsi serial zavodu na hor-
skych kolech u nas s doprovodnym programem pro celou rodinu a projekt Stopa pro Zivot,
serial zavodi v béhu na lyzich ureny vSem z4jemciim od amatérli a nadSencii aZ po profe-
sionalni zavodniky. K zdvodim pojistovna nabizi specidlni vyhodné urazové pojisténi.

V oblasti hudby a kultury podporuji Mezinarodni hudebni festival Krumlov, jeden z
nejprestizn€jSich festivalli vazné hudby u nas. Kooperativa je dlouhodobym partnerem
vazné hudby a vytvarného uméni. Déle jsou partnerem Svatkii hudby v Praze, které dava-
ji prostor zaginajicim umélcim se prezentovat na veiejnosti, hudebni skupiny Cechomor,
ktera koncertuje po celé CR v ramci Cechomor Kooperativa tour. Souéasti koncertd je i
podpora obecné prospésné organizace Pomocné tlapky, ktera trénuje asistencni psy. Kromé
hudby Kooperativa sponzoruje Aviatickou pout’ v Pardubicich, velkou leteckou prehlidku
s programem pro celou rodinu a détskym koutkem, kde se o déti stara tym animatort. (Ko-

operativa: Sponzoring, ©2014)
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Vybér sponzoringovych aktivit pojistovny ptisobi konzistentné a je v souladu s jejich cel-

kovou komunikaci.

6.1.3 Spolecenska zodpovédnost

Vyjadieni spolecenské odpovédnosti znamena chovat se zodpovédné a ohleduplné ke své-

mu okoli 1 k lidem, ktefi potiebuji pomoc. Kooperativa ma oficialn¢ stanovenych 4 strate-

gické pilife své spolecenské odpovédnosti:

Prevence: Projekt Bezpecné do cile je spole¢ny s vyrobcem navigaci Garmin a
Spravnou zelezni¢ni dopravni cesty. Byla vytvofena vrstva mapy s vyzna¢enymi Ze-
lezni¢nimi piejezdy, na kterych doslo k dopravni nehod¢. Tu l1ze nahrat do GPS na-
vigaci a fidi€ pak je na tyto rizikova mista doptedu upozornovan. Cilem je omezeni

nehodovosti ne Zelezni¢nim piejezdech.

Hendikep: Podpora neziskové organizace Pomocné tlapky probihd v ramci Ce-
chomor Kooperativa tour. Organizace cvi¢i asistenéni psy zejména pro lidi

S télesnym a kombinovanym postizenim.

Zivotni prostiedi: Budova prazské centraly Kooperativy Main Point Karlin je prv-
ni budovou ve stfedni a vychodni Evropé, kterd ziskala certifikaci zelené¢ budovy
S nejvyssim hodnocenim LEED Platinium. Kromé Setfeni energie je v kazdodennim
chodu spolec¢nosti samoziejmosti tfidéni odpadu, elektronizace pisemnych materia-
14 nebo oboustranny tisk. Kromé toho v roce 2009 zacala spolecnost inspirovat vo-
daky v okoli Ceského Krumlova k tfidéni odpadu pomoci instalace netradi¢nich

odpadkovych kosu.

Nasi zaméstnanci pomahaji: Projekt Den pro lepsi zivot ptinesl Kooperativé do-
konce ocenéni ,,NejangazovanéjSi zaméstnanci® v soutézi TOP odpoveédna firma
v roce 2011. Kazdy zaméstnanec miize jit na jeden den pomahat do neziskové fir-
my, jeji volba i konkrétni den neni nijak omezen. Druhym projektem je Strom pro
leps$i Zivot. Na Vanocnich stromcich na pobockach Kooperativy se pied Vanoci ob-
jevi obalky s pranimi klienti neziskovych organizaci. Kazdy miZze obéalku utrhnout,
prani splnit a osobn¢ ho do dané organizace dorucit. Na Vanoce 2012 bylo splnéno

celkem 470 pténi.

(Kooperativa: Spolecenska odpovédnost, ©2014)
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6.1.4 Galerie Kooperativa

Galerie se nachazi piimo v jedné z budov Kooperativy v Praze a je vetejnosti bézné pii-
stupna a neni vybirano zadné vstupné. Vystaveno je hlavné Ceské vytvarné uméni 1. polo-
viny 20. stoleti, expozice se vS§ak budou ménit. Pojistovna sbirku uméni pomalu buduje uz
témer dvacet let a jejim zpfistupnénim se snazi mimo jiné také oteviit budovu Kooperativy
Siroké vetejnosti a umoznit jim, aby tam mohli pfijit i ve svém volném cCase za zazitkem a

nejen, protoze potiebuji néco nutné vytidit. (Kooperativa: Galerie Kooperativa, ©2014)

6.1.5 Webova prezentace

Webové stranky koop.cz v soucasné podobé funguji od roku 2010, kdy byly kompletné
noveé zpracovany agenturou Actum, tak aby co nejvice vyhovovaly zakazniktiim i potencial-
nim klientim pojistovny. Web podle trendii moderniho marketingu klade diraz na jedno-
duchost, ptehlednost a vizualni atraktivitu. Podle Marka Vicha, ktery v Kooperativé mé na
starosti internet ,,(...) velkou pozornost vénovali detailnimu popsani postupu pii feSeni
skod, coz je pro klienta ta viibec nejdulezitéjsi ¢asti kontaktu s pojistovnou, kterd musi byt

jasna, prehledna a precizni. (Marketing & Media: Kooperativa spustila novy web, ©2010)

Web Kooperativy je z hlediska hledani informaci opravdu povedeny, coz u webu s tak roz-

sahlym obsahem nebyva viubec pravidlem.

6.1.6 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy vydava pro Kooperativu jeji vnitini odbor PR a vSechny zpravy pravidelné
zvetejiiuje na webovych strankach v sekci ,,Pro média“. Zpravy jsou zde archivovany a
jsou dostupné uz od roku 2000, kde je ale pouze jediny zdznam. Dostupnost tiskovych
zpravu spolu s kontaktem na tiskového mluv¢iho Kooperativy je diilezitou soucasti komu-
nikace s médii, ktera si mohou snadno dohledat, jakymi tématy se pojistovna v posledni
dob¢ zabyva a také polozit svoje vlastni dotazy nebo pozadat o vyjadieni k situaci, ktera je
zajima.

Za lonisky rok spole¢nost Kooperativa vydala celkem 31 tiskovych zprav, nejvétsi pocet
zprav v mésici ¢ervnu — celkem 9. VSechny ¢ervnové zpravy souviseji s povodnémi a na-

hlasovanim Skod, vykyv je zde vzhledem k situaci naprosto pochopitelny. B€hem sledova-
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ného obdobi (1. bfezna — 10. dubna 2014) bylo vydano celkem 7 tiskovych zprav. Zabyvaly

se témito tématy:

18. 3. 2014: Ptipojisténi pravni ochrany uhradi klientlim pravni poradentstvi ve spo-

tiebitelskych vztazich

18. 3. 2014: Aplikace Koop Asistent ma rozsahlejsi dopravni zpravodajstvi

20. 3. 2014: Kooperativa se stala nejobdivovangjsi finanéni instituci v CR

31. 3. 2014: Galerie pojistovny Kooperativa rozsifila vystavu vytvarnych dél

1. 4. 2014: Gary Mazzotti nahradi v pfedstavenstvu Kooperativy Gerharda Lahnera
2. 4. 2014: Vozidla Scania vyuzivaji v Evropé€ pojisténi od finan¢ni skupiny VIG

10. 4. 2014: Kooperativa pfipravuje bikera na Drasala

Co se tyce podrobnéjsi pohledu na to, jakym zplsobem jsou zpravy tvoteny, podle Svobo-

dovych 4 zasad psani tiskovych zprav je miZeme popsat takto: (posuzovany vzorek je 7

vySe vypsanych zprav)

Mnozstvi témat: Kazda zprava zpracovava pouze jedno hlavni téma. Kooperativa
jako velka spole¢nost s Sirokym mnoZstvim produkti a podporovanych projekti ne-

trpi nedostatkem témat, kterd by mohla zpracovavat a §ifit.

Zachovat formu: Zpravy nejsou piehnané dlouhé, vSechny se vlezou do Svobodou
doporu¢ovaného rozsahu jedné az dvou stran. Podle elektronické verze na webo-
vych strankach pojistovny nelze posoudit, jestli forma posiland pfimo novinaiim
obsahuje znaky jako je logo firmy, pouziti hlavickového papiru nebo jakym zptliso-
bem piedava udaje na kontaktni osobu. Kontakt na tiskového mluvéiho je ale na

webu verejné dostupny.

StéZejni sdéleni vyjadruje titulek: Titulek zpravy tvoii pokazdé cela véta a vSech
zkoumanych piipadech vystihuje obsah celé zpravy. Jediny titulek, ktery nemusi byt
na prvni pohled pro vSechny Upln¢ srozumitelny je ,,Kooperativa pfipravuje bikera
kemaraton, které se v Ceské republice jezdi a Kooperativa na n&j ptipravuje vzdy
jednoho amatérského jezdce pod vedenim profesionéla. Rozsifenim titulku zpravy o

nékterou z téch dal§ich podrobnéjsich informaci by se stal srozumitelné&jsi Sirsi ve-
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N 24

fe, tak 1 pro vetejnost, ktera vérn€ piejatou zpravu bude Cist.

v

e Dramaturgie textu: Tiskové zpravy uvadéji nejpodstatnéjsi informace hned na za-
&atku, dalsi odstavce pak pfinaseji vice podrobnosti. Casto jsou také vyuzivany ci-
tace odbornikti, zpravidla jde o vedouci pracovniky ptislusného oddé€leni nebo pii-

slusniky vyssiho managementu firmy.

(Kooperativa: Pro média, ©2014)
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7 MEDIALNI ANALYZA

Vysledky mediélni analyzy budou zobrazeny pomoci nazornych grafii a rozdéleny do tema-
tickych podkapitol. Nakonec bude na zdklad€ ziskanych informaci zhodnocen mediélni

obraz spole¢nosti Kooperativa ve sledovaném obdobi.

7.1 Celkovy pocet ¢lanku

Poéet ¢lanku

30
25
20
15
10

24

Agentury Celostatni Casopisy Internet Regionalni Regionalni Televize
deniky Casopisy  deniky

Graf 1: Pocet ¢lank v jednotlivych kategoriich médii

Ve sledovaném obdobi bylo zvetfejnéno o spolecnosti Kooperativa celkem 85 medialnich
vystupt, vyhledanych pod kli¢ovym slovem ,,Kooperativa®. Z grafu je patrné, ze nejvice o
pojistovné psaly celostatni deniky (celkem 24 vystupil), internetové portaly (celkem 20
vystupil) a hned poté Casopisy s celostatni ptisobnosti (dohromady 19 vystupit). Ve vsech
ttech téchto kategoriich se jedna o média s celostdtnim dosahem a jsou tedy pro pojistovnu
s tak velkym rozsahem sluzeb i regiont pro piedavani informaci vefejnosti vhodné. Polo-
viéni zastoupeni oproti vedoucim celostatnim deniklim zde maji jesté deniky regionalni

(celkem 12 vystupi).

Poéet Elankd v celostatnich Pocet clankd na internetovych
denicich  =Blesk portalech m aktuding.cz

. i B Ceskénoviny.cz
M Hald noviny

m denik.cz
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M pojisténivpraxi.cz

 Pravo th.cz

Graf 2: Clanky v celostatnich médiich Graf 3: Clanky na internetovych portalech
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V kategorii celostatni deniky (viz graf ¢. 2) bylo zvefejnéno nejvice vystupl
vV Hospodaiskych novinach (10 mediélnich vystupti) a v Pravu (7 medidlnich vystupt). Na
grafu ¢. 3 mizeme vidét strukturu ¢lankl na internetovych portalech. Jednoznacné nejvic
publikovaly o Kooperativé portaly opojisténi.cz (celkem 7 vystupti) a inventujeme.cz (cel-
kem 4 medialni vystupy). Oba internetové portaly jsou specializované pfimo na pojisStov-
nictvi nebo na investovani a finan¢ni produkty a se spolecnosti Kooperativa spolupracuji
hlavné pfi ptejimani tiskovych zprav, které jejich specializaci vyhovuji a tvofi tak ptiroze-

nou soucast obsahu obou webu.

Pocet ¢lanku v casopisech Pocet clanku v regionalnich
m Art + antiques denicich B Jihlavsky denik

M Development News
P H Karlovarsky denik

E15
1 Kroméfizsky denik
4 m Euro ky

M Glanc H Liberecky denik

1
1
1 << Kvety B Nachodsky denik
Marketing & Media
1 e 9 Pisecky denik
Marketing Sales Media
4 1

Revue Sondy Praisky denik
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Graf 4 : Clanky v ¢asopisech Graf 5 : Clanky v regionalnich denicich
V kategorii ¢asopisy s celostatni ptisobnosti (viz graf ¢. 4) nema zadny titul o¢ividnou pie-
vahu. Nejvice vystupil zvetejnily Casopisy Svét motorli a Marketing & Media (oba shodné
4 vystupy), pak Marketing Sales Media (3 vystupy). Svét motort je velmi vhodny Casopis,
co se ty€e ¢lanki o povinném ruceni a havarijnim pojiSténi, motoristi jako cilové publikum
jsou pro Kooperativu ur€ité zajimavi. Marketingové zaméfené Casopisy referuji spiSe o
persondlnich zménach a komunikacnich kampanich Kooperativy, zde je moZné zlepSovat
image Kooperativy dobie i z hlediska jejich budoucich zaméstnancii, zejména z marketin-
gové oblasti. Graf ¢. 5 ukazuje, ze vystupy v jednotlivych regionech nejsou pravidelné,
vyjimkou je Prazsky denik (celkem 5 medidlnich vystupt). Témata ¢lankl zde nejcastéji
iniciuji sami novinafi a jednd se nejcastéji o mistni pojistné, podvodné nebo jiné udélosti
souvisejici s pojistovnou Kooperativa. VEtsi zajem Prazského deniku si Ize vysvétlit umis-
ténim nepiehlédnutelné centraly Kooperativy v centru Prahy, tato budova ziskala certifikat

»Zelené budovy* a v jejich prostorach se také nachazi vetejnosti pfistupna galerie.
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Tematické zaméreni médii
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Graf 6: Tematické zaméfeni médii

Celkové nejvice za sledované obdobi o Kooperativé psala zpravodajskd média (graf €. 6),
celkem zvetejnila 44 vystupi. Silné zastoupeni maji také média zaméfend na ekonomiku,
ekonomické zpravy a politiku (dohromady 15 vystupli). Toto rozloZeni neni piekvapivé
vzhledem k povaze pfedmétu podnikani zkoumané spolecnosti a odpovida publiku, na kte-

ré Kooperativa nejvice cili.

7.2 Tematické zaméreni medidlnich vystupt

Tematické zaméreni medialnich vystupt
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Graf 7: Tematické zaméfeni medialnich vystupt
Graf ¢. 7 ukazuje, Ze nejcastejSim tématem ¢lankl o spolecnosti Kooperativa byly tspéchy

a pokroky této spolecnosti. Pod toto téma jsou zafazeny ¢lanky o zavedeni biometrického
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podpisu, ziskani titulu Nejobdivovangjsi firma v kategorii pojiStoven, ziskani unikatniho
certifikatu ,,Zelena budova“ pro centralu Kooperativy v centru Prahy nebo o podpoie elek-
tromobility spolecnosti. Celkem bylo zvetejnéno 13 vystuptli na toto téma. DalSimi silnymi
tématy jsou Zivotni pojisténi (celkem 9 vystupii), pojistné udalosti (8 vystupti) a sponzorin-
gové aktivity spolecnosti (7 medidlnich vystupi). V poctu vystupii zde uz ale neni ptilis
velky rozdil. Zajimavé je pomérné vysoké umisténi clankli o sponzoringovych aktivitach
spolecnosti. Je zde vidét, ze Kooperativa se sviij Siroky zadbér podporovanych projektl sna-
Zi vyuzit naplno a propojeni projektti se spolecnosti je v médiich dobte vidét. Kategorie
pojistné podvody (celkem 6 vystupil) patii naopak mezi témata ¢lankt, které pravidelné
iniciuji sami novinafi, nejedna se zde tedy o zamérnou snahu spole¢nosti Kooperativa. |
K témto tématim vsak pojistovna poskytuje sva vyjadieni, nejcastéji prostfednictvim svého

tiskového mluvciho a tvofi tak také nedilnou soucast medialniho obrazu znacky.

7.3 Prebirani tiskovych zprav médii

Pocet vystupl prebirajicicich
TZ nebo jeji ¢ast

23
ne

62

Graf 8: Pocet vystupti vyuzivajici

TZ Kooperativy
Z celkového poctu 85 medialnich vystupti o Kooperativé jen 23 z nich vychazelo na zakla-
d¢ tiskové zpravy spolecnosti nebo vyuzivalo jeji ¢ast (graf €. 8). Nizké procento ovliviiuji
1 témata, ktera novinaii zpracovavaji z vlastni iniciativy a diky dobrému postaveni Koope-
rativy mezi jinymi pojiStovnami na ¢eském trhu Zadaji Casto vyjadieni k situacim tykajici

se oboru.
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Graf 9: Vyuziti tiskovych zprav u jednotlivych témat
Graf ¢. 9 ukazuje, se kterymi tématy pfichdzi samotna Kooperativa v podobé vydanych
tiskovych zprav. Za sledované obdobi jsou ve vSech ptipadech z tiskovych zprav prebirany
témata o aplikaci KOOP asistent a jejim rozsifeni (celkem 6 vystupll) a o novém piipojis-
téni pravni ochrany, které pojistovna nabizi (také 6 vystupl). V témét vSech ptipadech jde
i o téma zabyvajici se lidmi z Kooperativy, jejich jmenovanim do funkci a odchody (5 pfi-
padu z 6 vychazi z tiskové zpravy spolecnosti). Zajimava jsou témata s velkym medialnim
pokrytim, kterym se Kooperativa samotna v tomto obdobi nevénovala. Téma Uspéchy a
pokroky KOOP zahrnuje 5 medidlnich vystupli o zavadéni biometrického neboli digitalni-
ho podpisu do b&zného provozu ve firmach. Tuto zpravu zvefejnila tiskova agentura CTK,
je tedy pravdépodobné, ze dalsi vystupy jsou piebirany odtud. V piipadé€ Zivotniho pojisté-
ni jde Casto o ¢lanky, ve kterych média radi, které produkty jsou pro ¢tenaie vyhodné, jak
funguji a jaké mohou mit podminky. Je pozitivni, Ze si zde novinafi vyzadaji vyjadieni
Kooperativy, nicméné podle poctu vystupt (celkem 9) je toto téma pro média zajimavé a
pro Kooperativu by tak mohlo byt dobrym krokem vydani vlastniho ¢lanku nebo tiskové

zpravy na toto téma.
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Graf 10: Pocet ¢lankt vychazejicich z jednotlivych TZ
Béhem sledovaného obdobi spole¢nost Kooperativa vydala 7 tiskovych zprav. Nejvice pu-
blikované byly zpravy o pfipojisténi pravni ochrany, o aplikaci KOOP asistent (obé shodné
6 vystupil) a o jmenovani Garyho Mazzottiho do pfedstavenstva (5 vystupt). Mensi ¢etnos-
ti publikovani se dockaly zpravy o sponzoringovych aktivitich Kooperativy, jejich vlast-
nich projektech z oblasti kultury a o uspéchu firmy v zZebticku nejobdivovangjsich firem.
Tato témata jsou pro Kooperativu pozitivni, ale pro média jsou ocividné méné zajimava.
Graf €. 10 ukazuje pocty publikovani vSech zvetejnénych zprav. Chybi zde sedma vydana
tiskova zprava s ndzvem Vozidla Scania vyuzivaji v Evropé pojisténi od finan¢ni skupiny
VIG. Tato zprava se v monitoringu neobjevuje viibec, a to i ptesto, Ze jeji text obsahuje

klicové slovo Kooperativa a je tedy ptes tento pojem dohledatelna.

7.4 Citace v medialnich vystupech
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40 ne
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Graf 11: Pocet vystupt obsahujici citaci o Ko-

operativeé
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Z celkového poctu 85 vystupti jich vice jak polovina obsahuje pfimou citaci tykajici se po-
jistovny Kooperativa (graf ¢. 11). Pfimé vyjadieni poskytl ve 43 piipadech tiskovy mluvci
nebo jiny zaméstnanec Kooperativy, zpravidla vedouci tseku, o kterém zprava referovala.
Ve zbyvajicich dvou ptipadech jde o vyjadieni spravce zni¢eného objektu pojisténého u
Kooperativy o pribehu Setieni a o $éfredaktora ¢asopisu Marketing & Media, ktery hodno-

til virdlni spot spole¢nosti.

Pochazi citace z tiskové zpravy?

W ano

ne
32

Graf 12: Pocet citaci z tiskovych zprav
Pouzité citaci pochdzi ve 13 ptipadech piimo z tiskovych zprav spolecnosti (graf ¢. 12).
Kooperativa citace ve svych zpravach pouziva pravidelné, ne vSechny jsou vSak nakonec
zvefejnény. Dlivodem je zkracovani a upravovani tiskovych zprav médii podle jejich po-

tieby.

7.5 Hodnoceni jednotlivych prispévki
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Graf 13: Hodnoceni jednotlivych piispévka podle témat
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Vsechny ¢lanky byly ohodnoceny jako negativni, neutralni nebo pozitivni podle svého cel-
kového vyznéni pro spole¢nost Kooperativa podle pfedem stanovenych kritérii. Témata
S nejvice pozitivnim hodnocenim (viz graf ¢. 13) jsou Zivotni pojisténi (7 pozitivnich, 2
neutralni hodnoceni), sponzoringové aktivity spolec¢nosti (6 pozitivnich, 1 neutralni hodno-
ceni), aplikace KOOP asistent a zprava o pfipojiSténi pravni ochrany (obé shodné 6 pozi-
tivnich hodnoceni). Posledni dvé zminéna témata vychazi z tiskovych zprav spolecnosti,
sponzoringové aktivity jsou tradicné vdécnym pozitivnim tématem pro kazdou spolecnost,
hodnoceni zde proto neni piekvapujici. Zajimavé je hodnoceni u zivotniho pojisténi, kde
¢lanky vychazely z iniciativy novinafi. I pfesto, ze jde Casto ve ¢lancich i o srovnavani
produktt s jinymi pojistovnami, Kooperativa zde vychazi v poctu pozitivnich hodnoceni
vyborné, coz je pro ni i pro dany produkt velmi dobra zprava. Negativni hodnoceni najde-
me u tématu zdrazovani pojistného (celkem 3 negativni hodnoceni), které je
Z pochopitelnych diivodii pro zdkazniky zpravidla Spatnou zpravou a ani argumentace po-
jistovny toho zde pfilis$ mnoho nezméni. Negativni hodnoceni se objevuje i u tématu pojis-
téni automobilll, tedy tématu pievazné o povinném ruceni a havarijnim pojisténi. Oproti
pozitivnimu hodnoceni je zde v§ak v minorité (celkem 1 negativni hodnoceni a 2 hodnoce-

ni pozitivni).
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Graf 14: Hodnoceni piispévku v jednotlivych médiich
Z jednotlivych médii nejvice pozitivné hodnocenych ¢lankt zvetejnily ve sledovaném ob-

dobi Hospodaiské noviny (celkem 7 pozitivnich ptispeévkll a 3 neutrdlni, viz graf ¢. 14). Je
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to dané také tim, ze pravé Hospodarské noviny zvetejnily také nejvic ptispévka celkem. I
ptesto je vsak vidét, ze ke Kooperativé jejich novinafi nechovaji nijak negativni vztah a
vzajemna spoluprace zde v poradku funguje. Pozitivni pohled na Kooperativu §iii také
Prazsky denik (celkem 5 pozitivné hodnocenych ¢lanki) a server opojisténi.cz (4 pozitivni
a 3 neutralni hodnoceni). Denik Pravo zveiejnuje také velké mnozstvi vystupti, prevlada
vSak neutralni hodnoceni (5 vystupti) a objevuje se zde i 1 hodnoceni negativni. Celkove za
toto obdobi negativn¢ hodnocené vystupy pochazi pokazdé od jiného média, kromé Prava
se jedna jesté o Blesk, Pisecky denik a server aktualné.cz. Nenachazime zde proto ani jed-

no médium, které by se o Kooperativé vyjadfovalo negativné pravidelné.

Celkové hodnoceni pFispévkl

W negativni

pozitivni

38
m neutralni

Graf 15: Celkové hodnoceni ptispévki

Na grafu ¢. 15 vidime, ze ve sledovaném obdobi ptevladaji medialni vystupy s neutrdlnim
hodnocenim (celkem 40 vystupl). Negativné hodnocené pfispévky jsou zde v naprosté
mensiné (4 vystupy), oproti nim maji pozitivni vystupy obrovska piesah (celkem 38 pozi-

tivnich vystuptt).
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8 ZHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodologické ¢asti prace byly stanoveny vyzkumné otdzky, které ted’ budou zodpove-

zeny podle ziskanych dat a jejich analyzy.
VO1: Jaka je publicita spole¢nosti Kooperativa v ¢eskych médiich?

Publicita spolecnosti kooperativa ve sledovaném obdobi je v Ceskych médiich velmi dobra.
Z celkového mnozstvi 85 medialnich vystupti vyhledanych na klicové slovo ,,Kooperativa“
jich jsou pouze 4 hodnoceny jako negativni. Z té€chto ptispévkua 3 pisi o zdrazovani pojist-
ného a 1 o zplisobu pocitani vySe pojistného plnéni automobilti po nehodach. Nejvice me-
dialnich vystupt pfedstavuje Kooperativu neutrdln€, celkem 40 vystupt. I pfesto, ze tyto
¢lanky nejsou vylozené pozitivni, pro spolecnost jsou i tak jednoznaénym piinosem. Zvy-
Suji celkové mnozstvi zminek o znac¢ce v médiich a podporuji tak znalost ji samotné i je-
jich produktti. Témér stejné velké mnozstvi medialnich vystupt je hodnoceno jako pozitiv-
ni vzhledem ke spolecnosti Kooperativa (celkem 38 vystupil). Tento vysledek hodnotim
velmi dobfe, vypovida o tom, ze komunikace s ¢eskymi médii probihd bez zasadnich pro-

blémi obéma sméry.

VO2: Vyuziva Kooperativa dostate¢né efektivné PR nastroj tiskové zpravy k tomu,

aby v médiich SiFila co nejlepSi medidlni obraz k Siroké verejnosti?

Spolecnost Kooperativa vydala ve sledovaném obdobi celkem 7 tiskovych zprav, které pro
jeji potteby piipravuje interni oddéleni public relations. Zpravy obsahuji novinky o produk-
tech Kooperativy, o projektech, které podporuje i o spole¢nosti jako takové, jejich tispéSich
nebo personalnich zménach ve vedeni. Na zékladé¢ tiskovych zprav bylo zvetfejnéno celkem
23 medialnich vystupl. Nejvice zvetejnéni mély zpravy o novém produktu, aplikaci KOOP
asistent a jmenovani ¢lena predstavenstva, mensi ohlas pak mély zpravy o podporovanych
projektech Kooperativy a jejim Uspéchu v Zebiicku obdivovanych firem. Jedna ze zprav
nebyla v médiich zvefejnéna viibec. Zde mizeme vidét urcité mezery, jejichz vyplnénim by
tiskové zpravy spolecnosti mohly byt jesté o néco efektivnéjsi. Naptiklad lepsi vybér nékte-
rych témat. Z vysledk analyzy vyplyva, Ze pro média je zajimavé téma zivotniho pojisténi,
je tedy dobrou pfilezitosti pfipravit zpravu na toto téma. Vhodnym tématem by také mohly
byt rozhovory se skute¢nymi klienty pojistovny v podobé jejich piibéht. Zprostiedkovana
redlna zkuSenost s feSenim pojistnych ptipadl a tim, jak pfesn€ jednani s pojistovnou pro-

bihd, by Kooperativu pfiblizilo béznym lidem a pomohlo ziskat dalsi plusové body pro jeji
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medialni obraz. Dals§i mezerou mohou byt ¢asova rozmezi, ve kterych jsou tiskové zpravy
zvefejiiovany. Podle Svobody, citované¢ho v teoretické Casti prace, je pifi praci s médii
vhodné dodrzovat zasadu kontinuity a zasadu systemati¢nosti. Zde jsou tiskové zpravy zve-
fejiovany spise nahodile, naptiklad v mésici bfeznu prvni zprava vysla az 18. bfezna a za
ni hned nékolik dalSich. Vhodnéjsi je planovani a rozlozeni komunikace a publikace tisko-
vych zprav doptedu. Spolecnost Kooperativa vyuziva nastroj PR tiskové zpravy efektivné,

vvvvv

nosti.

VO3: Ve kterych typech médii se vystupy o spolecnosti Kooperativa objevuji nejcas-

téji a jsou to pro ni vhodné kanaly?

Medialni vystupy o spole¢nosti Kooperativa se objevuji nejcastéji v celostatnich denicich,
Casopisech s celostatni pisobnosti a na internetovych portalech (dohromady 63 medialnich
vystupti z celkovych 85). Tato média jsou pro velkou pojistovnu s pobockami po celé Ces-
ké republice vhodnymi komunika¢nimi kanaly, protoze maji velky dosah a cili na Sirokou

vetejnost, ktera je potencidlnim zdkaznikem pro obsahlé portfolio produktti Kooperativy.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace byla zaméfena na publicitu spole¢nosti Kooperativa, kterou podrobi-

la zkoumani pomoci medialni analyzy.

V teoretické Casti byl predstaven teoreticky zaklad oboru public relations se zaméfenim na
media relations, které jsou uzce spjaté s tvorbou publicity a medialniho obrazu spolecnosti.

Tyto znalosti byly pak zdkladem pro navazujici praktickou Cast.

Prakticka ¢ast piedstavila celou spole¢nost, jeji konkurenci i nastroje public relations, které
vyuziva. Poté v rdmci medialni analyzy ptfedstavila ziskana data o publicité Kooperativy za
volené obdobi a na jejich zéklad€ nasledné verifikovala vyzkumné otdzky a zdroven vyvo-

dila doporuceni pro zlepSeni komunikace spole¢nosti.

Ziskand data naznacovala, Ze Kooperativa nepfipravuje tiskové podklady zdaleka na
vSechna témata, kterd jsou pro média zajimava. Zpracovanim dal$ich relevantnich témat by

bylo mozné ptiznivou komunikaci firmy jesté vice vylepsit.
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SEZNAM PRILOH

Pl

Ptilozené CD. Obsahuje podklady z monitoringu médii, tabulku se zpracova-

nymi daty medialni analyzy a elektronickou verzi této prace.



