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ABSTRAKT

Teoretickacast této prace se zabyva vymezenim pojmu publatioels. Popisuje odlisné
piistupy k teorii vztath s veéejnosti a zagtuje se na popis jednotlivych nastrd?R. Po-

jednava také o moznych metodackremi efektivity PR aktivit.

Praktickd¢ast vychazi z teoretickych poznétkpracovanych v Gvodréasti prace. Je za-
meéiena na celkovou analyzu PR aktivit sgolesti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.
s uzsim zarienim na efektivitu media relations, ktera je zkooenpomoci medialni ana-
lyzy. Na zaklad zjisttnych vysledk se pokousi navrhnout budouci rozvoj PR aktivibjak
efektivniho néstroje marketingovych komunikaci.

Kli¢ova slova:

Public Relations, mediélni analyza, hodnoceni afitktPR aktivit, Telefénica O2

ABSTRACT

The theoretical part of the thesis deals with dgeg the term of public relations. It de-
scribes various approaches to the theory of publations and targets on specification of
particular PR tools. It also deals with various Imoels of measuring effectiveness of

PR activities.

The practical part results from theoretical knowledjiven in introductory part of the the-

sis. It focuses on overall analysis of PR actigitad the company Telefonica O2 Czech
Republic, a.s. and specifies on effectiveness afiaeelations which has been investigated
through the method of media analysis. Followingenbsd results it suggests the future
development of PR activities as an effective tdoharketing communications.

Keywords:

Public Relations, Media Analysis, measuring effamiess of PR activities, Telefonica O2
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UvoD

Tato bakalgska prace se zabyva vyuzitim PR naftrojamci komunikani strategie orga-
nizace. Dané téma jsem si zvolilee@gevsim z tohotd/odu, Ze public relations povazuji za
nejlidsgjsi nastroj marketingovych komunikaci. Na rozdil agtatnich forem nemaiji cile
PR aktivit ryze komemni charakter. PR jetpdevsim o lidech, o dobrych vztazich, o vza-
jemné komunikaci. Efektivni komunikace je jednim zzakladnich fedpoklad Usgchu
kazdého z nas i kazdé spalesti. Firemni progedi proto vyZadujeéizenou a dofe napla-
novanou komunikaci jak uvititnezi managementem a z&tnanci tak navenek néklad
smérem k z&kaznikm, dodavatéim, investoim, akcion&im, médiim, mistnim komuni-

tam, Siroké viejnosti nebo statni sprav

Cilem Uuvodni ¢asti prace je stimé zpracovani teoretickych poznatk oblasti PR

z raiznych Ghii pohledu podle jednotlivych aufarktei se zabyvaji vztahy s k&jnosti.
Ucelem je vytvdeni vychodisek pro praktickotést prace. Povazuji za velice zajimavé
sledovat, jakymi formami probiha komunikace fireméeem k véejnosti, proto se v této
praci zangiuji na detailni rozbor PR aktivit konkrétniho sWdtje Praktick&ast si klade za
cil analyzovat satasnou situaci fungovani PR v konkrétni spotesti a na zakladzjiste-
nych vysledk poukazat na kladné a zaporné stranky.
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Problematikou public relations se z teoretickéhedlgka zabyva mnohd@znych osobnos-
ti, asociaci a organizaci. Shoduji se n&oktych informacich, ovSem existuje mnoho od-
lisnych klasifikaci jednotlivych druh PR. V odborné literate se niZzeme setkat
s riznymi pistupy k této tématice. V nasledujici pasazi segmnazi o sumarizaci do-
stupnych informaci podle jednotlivych autara &elem vytvdeni teoretickych vychodi-
sek pro praktickodast prace.

1. VYMEZENI POJMU PUBLIC RELATIONS

Stejre jako existuje mnohouenych gistupi ke klasifikaci drui PR, setkdvame se
s velkym mnozstvim definic samotného pojmu pubktations. Z pekladu anglického

terminu je patrné, Ze se jedna o vztahyigjnesti.

Vyznam pojmu public relations bychom mohli bliZzeesifikovat definici Institutu Public
Relations, ktera byla odbornouie@mosti fijata roku 1978. Tato definice popisuje PR jako
"zamerné, planované a dlouhodobé Usili vyeta podporovat vzajemné pochopeni a sou-

lad mezi organizacemi a jejich/ggnosti."[1]

Vaclav Svoboda v knize Public relations modean&inné definuje PR jakqsocialnéko-
munikani aktivitu, jejimZ progednictvim organizaceigobi na vnitni i vrejSi veejnost
se zamrem vytvdet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnouttaki obma vzajem-
ného porozu@ni a divery. Public relations se také uplaiji jako nastroj jejiho manage-
mentu.“[2; 17 s.]

V¢étSina teoretickych poznatkvy odborné literatie se shoduje na tom, Ze se jedna o dlou-
hodobyiizeny proces, jehoz cilem je dosazeni porazira divéry mezi danymi subjekty.
Public relations jsou zaloZeny na vyhledavani, badod a udrzovani vzajerdmprosgs-
nych vztali mezi organizaci aiznymi zajmovymi skupinami, které js@innosti organi-
zace ovliviovany, za telem dosazeni stanovenychiadkganizace.

Keller uvadi, Ze,i kdyZ jsou public relations nedocenitelnéhem marketingové krize, je

treba, aby byly rutinni s@@asti veSkerych prograin marketingovych komunikaci.”
[3; 346 s.]
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Podle Pavla PospiSila public relations slouzi prmad ovliviiovani tchto skupin viej-
nosti [4; 4 s.]:

o Z&Kkaznici

» Zé&kaznici konkurence

* Investdi

* Konkurergni firmy

* Vlastni zandstnanci

* Budouci zamstnanci

» Z&mové a natlakové skupiny

» Orgéany statni spravy a samospravy

Podstatou public relations je tedy promyslena kakage se vSemi lidmi, kterych se doty-
ka pisobeni daného subjektu. Do vySe uvedenébbledu nizeme z#adit nagiklad take
obchodni partnery, dodavatele, oborové asociazazysbanky, média, regionalni subjek-
ty pasobici v sousedstvi nebaitee legislativy. Cilem PR je vytvib ptiznivé podminky
pro prosazovani vlastnich zajra nazol prostednictvim zdravé komunikace. Kazda fir-
ma chce byt vi@jnosti vnimana pozitien— k vytvd&eni dobré possti slouzi mimo jiné

praw public relations.

Jitka Vysekalova v publikaci Psychologie reklamyadi Ze,cilem prace s véejnosti je
vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podporejreosti a instituci, které mohou
ovlivnit dosaZeni marketingovych zarh Jde o cilesdomé dlouhodobé Usili, které se sna-
Zi vytvdet a podporovat vzajemné pochopeni mezi organ&saeiejnosti.” Dale uvadi, Ze
Ldilezitym znakem prace s/efosti je jeji dveryhodnost, mnohdy oviijici i tu cast
verejnosti, ktera neni jistupna rekla | kdyZz nejde o jfdmou prodejni komunikaci,
ovliviiuje perspektivéli kupni jednani a je jednim Zldzitych nastraj integrovaného ko-

munika’nhiho mixu.“[5; 22 s.]
Asociace Public Relations Agentur uvadi tyto cheeagtiky public relations [1]:

e prednEtem je navazani a udrzovani vzajemného poréniyntivéry a respektu
mezi organizacemi a jejich ¥ggnosti;

» jedna se dgizeni vztali mezi firmou a jeji kfovou véejnosti/cilovou skupinou;
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PR snétuje k vytvaeni pozitivnich postdjnebo k pemén¢ negativnich postéja
nazoi na pozitivni;

PR se snazi slavat soukromé a vejné zajmy;

PR jsou vice neZz pouhé&gswdcovani: jsou komplexemizeného komunikaiho
procesu, ktery zahrnujézeni reputace spaleosti a jejiho image;

jde o nepetrzity proces, ktery v idealnichipadech podporuje reklamni a marke-
tingoveé aktivity;

PR mohou byt prova&ady "in-house" nebo pragdnictvim PR agentur.

1.1 DRUHY PUBLIC RELATIONS

Stejre jako neexistuje jedina definice pojmu public relas, mizeme se setkat skolika

zpisoby rozdleni na diti typy PR. Zakladni rozdeni podle toho, na koho jsou aktivity

zanereny, zahrnuje dva druhy PR [6; 405 s.]:

Interni PR — zangtené na efektivni komunikaci uvhifirmy mezi zandstnanci,
managementem a majiteli zaelem zaji&ni piinosné spoluprace, budovani loaja-
lity a co nejvyssi produktivity prace.

Externi PR — aktivity zantiené na vytvéeni vztali s vrejSi varejnosti a se vSemi

zainteresovanymi stranami&firmy (nag. zakaznici, média, Sirokaiggnost..)

V literature secasto nmizeme setkat také s nasledujici klasifikaci oblpgsobeni PR,

podle toho na jakou cilovou skupinu lidi se origin2; 38 s.]:

Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

Press relations/Media relations- vztahy s médii

Government relations— vztahy s vladnimi institucemi

Investor relations — spoluprace s akciofia investory

Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi
Employee relations/Human relations- vnitrofiremni komunikace
Industry relations — vztahy se subjektyigobicimi ve stejném odtvi
Minority relations — vztahy s menSinami

University relations — spoluprace s vysokymi Skolami
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V terminologii PR se setkavame také s nasledujicimhy public relations podle metod

vyuzivanych k dosahovani gil

» Vztahy s médii

» Krizova komunikace
e Sponzoring

* CSR aktivity

* Paéadani udalosti

* Vydavatelsk&innost

* Veletrhy a konference

Nyni se prace zaghuje na teoreticky popis prvnictyt jmenovanych oblasti, jelikoZz maji

v ramci postaveni public relations velky vyznam.

2. VZTAHY S MEDII

Media relations (&kterymi autory oznévané téz jako press relations) Ize ve své pagdstat
definovat jako spolupraci se &dvacimi prostedky. Jedna se o jednu z négFitejSich
oblasti PR. Bednétem media relations je koordinace toku informaczink®nkrétni spo-
le¢nosti a médii aigdevsim snaha vybudovat co nejlepsi vztahy memnbiirjako takovou

a samotnymi novirid Ti maji totiz moc rozhodovat o tom, do jaké mbydou medialni
informace tykajici se dané firmy pozitivni. Nazargvinau ovlivauji nazor lidi, zaslouzi
si proto pozornost kazdého, komu zélezi na celkmage a na efektiitvnéjSi komuni-
kace.Ctendi tiskovin a online médii, televizni divaci i rozisiovi poslucha povazuiji re-
dakéni scleni za podstatnvérohodrgjSi nez klasickou reklamu. Vztahy s médii mohou
byt navic dobry podjrny prostedek pro probihajici kampa cestou, jak cileh utvaet
obraz, ktery o firmt v médiich vznika. Ukolem media relations je tegiwéret a udrzovat
pozitivni vztahy s médii pro nasledné &Spé publikovani PR materiél

Uspich komunikace se odviji od kvality vztamezi viemi astniky komunikéniho pro-
cesu, je tedy péeba zaniit se na cilené budovani dobrych vtgest pred tim, neZli se
objevi téma vhodné k publikovani, které&za média zaujmout. Cilem media relations je
efektivni vyména informaci, zabr&mi vzniku nedorozugmi a Steni nepravdivych infor-
maci a samdejm¢ také budovani dobré pésti podniku. Gilezitym cinitelem je znalost

medialniho prosedi a mechanismy fungovani médii.
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Vztahy s médii nesmi byt povazovany za ihgmace jedné osoby, nidklad v pozici tis-
kového mlu¥iho. Jedna se o zalezitost celého podniku, prot@ planem komunikace
meli byt seznameni také vSichni zastnanci. Je wlezité koordinovat komunikaci sfrem

k verejnosti a také zfiné vyhodnocovat jeji efektivitu.

K nastrojim, jimiz Ize budovat dobré media relationsipéiskové zpravy, press Kkity, tis-
kové konference, webové prezentace nebo firemnikae i osobni setkani neformélniho

charakteru.

3. KRIZOVA KOMUNIKACE

Negativni udalosti tykajici se firmy byvaji spojeayposkozenim dobrého jména sgele
nosti, problematika krizové komunikace se prota@es do pofedi. Za krizi je povazovan
stav, kdy dochazi k néiznivému vyvoji a podniku hrozi poSkozeni dobrémgfa, ztrata
duvéry zakaznik, partnett nebo dodavaté) pokles trzeb, negativni publicita, nebo je do-
konce ohroZena samotna existence podniku. Jedmalsgobi, ve kterém firma neplni cile,
které si vytyila, ma potize, nachazi se&zké situaci.,Krize je nahly nedgekavany jev,
ktery prudce zasahuje do zivota firmyi¢cinou mize byt napiklad havarie, kalamita,
katastrofa, nehoda nebo nesit. [7; 15 s.] Krize fitahuji zdjem vSech zainteresovanych
stran, véejnosti, a tedy také skbvacich progedki. Negativni publicita poSkozuje image
podniku, je tedy dlezité krize pedvidat a dkladné se na & pripravit jeS€ pred jejich fi-

chodem.

Cilem krizové komunikace je udrzeni dobré ¢ggivpodniku a évéry zakaznik, zachova-
ni dobrych vztah s veejnosti, zajidtni efektivni spoluprace zastrénych, zabraéni
vzniku paniky a $eni spekulaci, zavedeni beZpestnich opdeni a v neposledrifadc
také eliminovani dopadu negativni publicityeBnttem krizové komunikace je koordina-
ce toku informaci mezi vSemi zainteresovanymi stnain tedy mezi vedenim i za&stnan-
ci krizi zasazeného podniku arggosti, rodinnymi fislusniky, médii, fipadre i slozkami
Integrovaného zachranného systému, odborniky nepsetovateli. ,Komunikace
v konfliktnich a krizovych situacich podniku je peypokraovanim komunikace normalni
ve vyjimeéné situaci.”[8; 8 s.] Zakladem Usphu je tedy propracovany systérzhé ko-

munikace.
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Jednim z hlavnich faktbrefektivity krizové komunikace je rychlost, protg klicové role
mely byt stanoveny fedem, aby bytas vyuZzit co nejlépe. Je tedy fmita sestavit tym,
ktery bude proces krizovéhidzeni realizovat a koordinovat, a stanovit odfsmosti za
ukoly plynouci ze situace (psani tiskovych zpréaystupovani v televizi, v rozhlase, ko-
munikace s jednotlivymi organy, zaggi technického zazemi i prostor mapro tiskové
konference nebo interni sicte krizového Stdbu apod.) Krizovy Stab byl foyt piipraven
na vSechny ifedvidatelné varianty, jak se bude situace dalejeyva n¢l by byt vzdy o
krok nagfed gred realnym pibéhem situace. Nezbytna je schopnost reagovatdmicinse
podminky a fizpusobovat se néekavanym zvrdim, schopnost analyticky vyhodnocovat
ziskané informace, komunikativnost, fyzicka zdatnodolnost vi¢i stresu a v neposledni

fadk organiz&ni schopnosti. [7; 52 s.]

.verejnost @ekava, Ze organizace bude mluvit a bude popisaty, které vyvodila ze
svych pochybeni, chyb, nehod, a zanedbani. Mlekéjrn¢ o tom, jaké ponaieni si spo-
lecnost odnesla, je velicaikzitym krokem k tomu, aby si ziskald&tapiveru verejnosti.”

[7; 72 s.] Je rozumnéi@dnost hovdit o pozitivnich ¥cech, zdraziovat ochotu spolu-

prace a opaeni [ijata ke zmirgni krize.

Roman Rais popsal model nevhodného chovani, ktes@hp proti obnoveni reputacej-d
véry a divéryhodnosti.Cim vice je povaha krize negativniésm horsi jsou disledky, tim
vySSi je pravépodobnost mit sklony k chovani, kterdéia divéru znicit. Dobry krizovy

plan negativni vzory chovantgudvida a snazi se je eliminovat.
Model nevhodného chovani [7; 72 s.]:

e arogance, zadny nebo minimalni zgjento v

* minimalizovani pateb ol&ti

* svalovani viny na jiné subjekty

» zbytené vyhrocovani situace

* nevhodny styl komunikace

* nedislednost v jednani a konani

e pobuujici nebo provokujici prohlaseni

* nepipravenost naifpadné krize

* bagatelizace dopéadrize

* nevyuziti moznosti komunikovat $ady, véejnosti a ob'mi

* nepevzeti odpovdnosti
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* umyslIné poskytovani nepravdivych informaci

Ucelem krizové komunikace je co nejrychlejsi a pragidnformovanost viech, kterych se
problém tyka, ovSemirzné skupiny majitizné zajmy. Komunikaci je tedy nutnézpiso-
bit jednotlivym gijemaim. Fi poskytovani informaci postupujeme od ¥niho prostedi

k vnéjSimu, abychom mohli planovatiait jednotnou komunikaci spaleosti. Specifiku-
jeme grijemce krizové komunikace a stanovime, jak buddormace pedavany. Je dobré
piedem si fipravit klicova sdleni.

4. SPONZORING

Z hlediska PR je sponzoring jednou z moZnostibjattovat dobré vztahyaiz se zakaz-
niky, partnery, zagstnanci nebo WjSi vaejnosti, proto je dobréedét, jak vyuzit jeho
potencial co nejlépe a jak Zjrvytézit maximum. Jedna se o obchodni vztai;gmz spo-
luprace probiha na principu sluzby a protisluzhyor&or poskytuje finami nebo materi-
alni plreni a za to dostava protisluzbu obvykle spojenoosabdovanim komeénich mar-
ketingovych cili - negastji se jedna propagaci klasickymi formami jako urrstioga na
materialech spojenych s udalosti, prezentac€kgna mis¢ konani nebo igdvadni a
prodej produki apod. Podle Jitky Vysekalové trendy&mji predevsim k ¥cnym dafm,
jako jsou nafiklad vlastni produkty sponzora. [5; 24 s.]

Cilem sponzoringu byvaiedevsim zvySeni pédomi o zndce, zvySeni publicity nebo
vylepsSenic¢i prohloubeni vztal s cilovou skupinou a budovani dobré image na dékla
propojeni se sponzorovanou udalosti. Sponzoringzije piimy kontakt s lidmi a fede-
v8im propojeni pozitivnich zazitkz udalosti se zrgtiou sponzora. Od darcovstvi se [iSi

piedevsim tim, Ze jeho cile jsou ryze koomér

Sponzoring mMzeme rozdiit na nékolik typa podle toho, na jakou oblast se orientuje —
negastji se setkAme se sponzoringem sportovnim,&anym na podporu sportovnich
udalosti; dale kulturnim, orientujicim se na podpeystav, festival, koncertu a podokin

a socialnim, zagtenym napiklad na zdravotnictvi nebo v&dvani. Podrobji mazeme
hovait také o spoléenském, vdeckém, ekologickém, medialnim a politickém spoimeor
gu. Ze studie BBDO Live vyplyva, Zégs 80 % firem se angaZuje ve sportovnim sponzo-
ringu, oblasti kultury a ugmi se ¥nuje 67 % firem. [9]
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Kazdy sponzorsky vztah ovhuje rirozerg vice stran, nez jenom sponzora a sponzorova-
ného, kté& sponzorské aktivity planuji a koordinuji. Primé&jde samoiejmeé o budovani
image v @ich cilové skupiny a \tejnosti jako takové. Sponzoringem ovSerizame za-
sahnout i média — ta pak jsou nositelem publigtgto by tento fakt nesh byt opomenut.
DalSi zainteresovanou stranou jsou &simanci. Zapojenim do sponzoringuiizeme zvy-

Sit loajalnost a sympatie za&stnand vaci firmé — zalezi jen na tom, zapojime-li je dénd

— nagfiklad o partnerstvi fizeme informovat ve firemnimasopisu, na intranetu, nebo
muzeme zardstnan@m distribuovat volné vstupenky na sponzorovanouastiaV ugi-

tych pripadech sponzoringipasi také moznost setkat s obchodnimi partnegvazat tak

nové kontakty.

PrestoZe sponzoring je jako nastroj marketingové kukace vyuzivan staléastji, firmy
se ¢asto newnuji dostatén¢ vyhodnoceni sponzoringovych aktivit. Studie BBD@el
realizovana v roce 2010 ukazala, Ze igtiria firem nekontroluje efektivitu svych vydaj
do sponzoringu. [9] Vyzkum z roku 2008 u¢fdfe nEreni navratnosti investic do spon-
zoringu se neinuje dokonce cela polovina spatesti. Vysledky v té dabukazaly, Ze
pouze ve 28 %ifpadi je vyhodnoceni ugnosti kazdého ze sponzorskych prajgkho
nedilnou sotasti. [10] Pestoze byl tedy zaznamenagityr posun k lepSimu, tyto vysled-
Ky jsou alarmujici a s¥¢i o skuténosti, Ze potencial sponzoringu neni vzdy vyuzjilna

no.

V mnohaceskych firmachizeni sponzorskych aktivit nespada pod manaZerketiagu,

ale wtSinou gimo pod vedeni spalaosti. To na jedné strarukazuje na d@lezitost spon-
zoringu, ale na druhé strato predstavuje nevyzralost této aktivity jako presiku komu-
nikacniho mixu. [11] Fitom integrace sponzorstvi do komurnikého mixu je pro jeho

efektivitu nezbytna.

5. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Podstatou corporate social responsibility (CSRpheipol&enské odposdnosti firem), je
zaleréni socialnich a ekologickych zajmdo strategiefizeni spolénosti. Odpo¥dné
podnikani pispiva k rozvoji spolénosti jako celku, neni zaffeno pouze na generovani
zisku firmy samotné. Odpeédné podnikani bere ohledy na zajmy vSech skupin dichi-

miz piichazi do kontaktu. Vysledkem je pozitivni vnimahkolim firmy.
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Podle Trnkové spole'enska odpatdnost firem stoji v praxa 3 piliFich — ekonomickém,
socialnim a environmentalnim. V ekonomické ré&¥m znamena nagklad usili firmy o
kvalitu a bezpénost prodavanych produkii nabizenych sluzeb, usili o kvalitni vztahy s
dodavateli, investory a zakazniky formou zaw&dkonkrétnich program ¢i zavadni
opateni, ktera vedou ket8i transparentnosti firmy. V rouwrsocialni CSR znamené nép
klad kontinualni pé o rozvoj a vzdavani zardstnandi, zava@ni opateni, ktera za@st-
nanaim umozni sladit jejich profesni a pracovni Zivokereg zardstnavani znevyhodn
nych skupin obyvatei firemni filantropii (darcovstvi na dobeinné wely). V rovire envi-
ronmentalni (Zivotni progedi) CSR nachazi vyjéehi nagiklad ve fornd zavadni eko-
technologii pi vyrobe, implementace komplexnich sysiéamvironmentélniho manage-
mentuci uplatzovani vnitrofiremni politiky Setrné k zivotnimu g¥edi (recyklace, Uspory

energie apod.)[12]

6. NASTROJE PR PODLE MODELU PENCILS

Nastroje PR Ize roztit také podle modelu PENCILS, jehoz autorem jeliptdotler. Jed-
notlivé formy PR se v rdmci tohotdigptupucast&né piekryvaji, zalezi jen na uhlu pohle-
du. [13; 100 s.] Vzhledem Kghlednosti je tento teoretickyiptup vyuZit pro vypracovani
analyzy, jez je fedmetem praktického oddilu této prace. Kotler uvadotightegorie PR

nastrof (doplreno o dalsi giklady):

* Publications —publikace — podnikovéasopisy, vyréni zpravy, broZzury pro ptg-
bu zakaznil, publikace k vyznamnym udalostem, firemni katalogy

* Events —verejné akce — sponzorovani sportovnéchumeleckych akci nebo pro-
dejnich vystav, slavnostni udalosti (hapteweni nové tovarny), vnitrofiremni uda-
losti (nag. interni zamistnanecké soéite)

* News —novinky — @iznivé zpravy o podniku, jeho za&stnancich a produktech,
materialy pro novini, podklady pro tiskové konference [14]

e Community involvement activities —angaZzovanost pro komunitu, vynakladani
¢asu a pefz na poiteby mistnich spotenstvi, investice do vejného sektoru

» |dentity media — noste a projevy vlastni identity, vyuZiti pravidel corpte iden-
tity v ramci firemni komunikace — hlaskové papiry, vizitky, podnikova pravidla

oblékani, standardizovana podoba firemnich dokuinent
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» Lobbying activity — snaha o prosazenfipnivych nebo zablokovani ndpnivych
legislativnich a regutaich opateni
» Social responsibility activities —aktivity socialni odpo#dnosti — budovani dobré

powesti v oblasti podnikové socialni odpsinosti

7. METODY M ERENI EFEKTIVITY PR AKTIVIT

Ucinnost public relations je moznégtit pomoci fiznych vyzkumnych néstnbj Vyzkum
efektivity se zarmuje na to, jaké miry bylo dosazeno komugikah cili stanovenych
v ramci planovani PR aktivit. e se jednat ndiklad o zkoumani medialniho ohlasu,
Gcinka na postoje, nazory a chovani lidi, vyzkum gvmi o PR aktivitach nebo vlivu na
image, nebo o vyzkum celkové reputace firmyétSihou je vSak slozité izolovat
z vysledk vliv dalSich néstrgj marketingovych komunikaciK analyze &innosti se na-
bizeji tizné vyzkumné nastroje, ktere reflektuji cile, éilskupiny a realizovana opgahi.
Patii k nim zejména kvalitativni a kvantitativni metaglgkumu, mj. hloubkové interview,
interview s experty, gekumy véejného miani a analyza publicity v médii¢H2; 202 s.]

K nejcastji pouzivanym metodam patpraw mediélni analyza, ktera slouzi jakoctrp
vazba pro réfeni (Einnosti vztali s médii. Vzhledem ke stanovenymuail praktického

oddilu této prace nyni nasleduje podrgbhnpopis této metody vyzkumu.

7.1 MEDIALNI ANALYZA

Medialni analyza je zaloZena na detailnim rozboediainiho obrazu zvoleného subjektu,
napiklad spolénosti, osobnosti, nebo konkrétniho tématu. Z maoinigu médii se obvyk-

le vyvozuji za¥ry, které se promitaji jako #ma vazba do komunikai strategie. Vyhod-
nocenim zviejreéné publicity ziska zadavatetghled o svém medialnim obrazu, rani
muze nasled& dale pracovat. Medialni analyza gp@ ve zji$ovani kvantity a kvality
publikovanych materiél Z kvantitativniho hlediska Ize sledovat ni&tad paet pispevki

v jednotlivych médiich a jejich rozsah, kvalitativemalyzy se zasiiuji na obsahovy roz-
bor z hlediska témat, v jakém kontextu jsou infotma subjektu obsazeny, na sledovani
hodnotového zabarventippivki, zda jsou publikované informacéiznivéhoci negtizni-

vého charakteru.
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Prostednictvim medialni analyzy ideme vyislit potet informaci o zadaném heslu za
ur¢ité obdobi a odhalit jejich nést nebo pokles. Podle jednoduchych kritérii |1zedriuit,
jestli jde o zpravy negativni, neutralni nebo penita dokonce je mozno odhalit, ve kte-

rych regionech byla zvolena komuntka strategie vicéi meérg usgsna. [15; 36 s.]

Medialni analyza tedy poskytuje komplexnielpled o publicit urcitého subjektu. Lze
s jeji pomoci sledovat vyvoj medialni reputace hognocovat, jako pozici ma dany sub-
jekt v médiich, nafiklad i ve vztahu ke konkurenci. Zadavatel dikymiize odhalit pozi-
tivni i negativni aspekty majici vliv na jeho cellon image. Napomaha také pozhodo-
vani a budovaniffznivého mediélniho obrazu spéiesti, produki ¢i predstavitel firmy

a diky ziskanym vysledikn prispiva k budovani idzéryhodnosti a dobré pésti daného
subjektu. [16]

Pomoci medialni analyzy je také mozné zjistit, &terédia a noviria projevuji o dany
subjekt nej¥tsi zajem a jak pracuji s usagnovanymi tiskovymi zpravami, kiepiedstavi-
telé subjekt népstji reprezentuji a kié odbornici se ke zkoumané tematice vijgid
Obdobnym zpisobem lze sledovat ifipadnou konkurenci a porovnavat parametry jeji

publicity s publicitou sledovaného subjektu. [17]
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Praktickacast je zar‘ena na celkovou analyzu PR aktivit konkrétni orgace, spoke
nosti Telefénica O2 Czech Republic, a.s. Tato sjpaist byla zvolenaipdevsim proto, Ze
se jedna o jednu z nejpgich firem msobicich WCeské republice a Ize tedyeulpokladat,
Ze v ramci své komunikai strategie piklada firma problematice public relations nalezity

vyznam, a také ztovodu dostupnosti inforngaich zdroj.

Prvni oddil praktick€asti se zabyva detailnim rozborem PR aktivit dgpodesnosti. Dru-
hy oddil je podrobgji zangien na efektivitu media relations, ktera je zkoumpamoci

medialni analyzy.

Cilem praktick&asti je analyzovat séasnou situaci fungovani PR v konkrétni spotes-
ti a na zaklad zjisttnych vysledk poukézat na kladné a zaporné stranky a navrhneut b

douci rozvoj PR aktivit jako efektivniho nastrojanketingovych komunikaci.

8. HYPOTEZY

1. Vramci komunik&ni strategie spotmosti Telefonica O2 je vyuZivan velky rozsah

PR nastraj.

2. PR aktivity zandifené na viejnost maji maly vliv na medialni obraz spwlesti.

9. PROFIL SPOLECNOSTI TELEFONICA O2 Czech Republic, a.s.

Spolenost Telefonica O2 Czech Republic, a.s. je &8jutelekomunikéni spol€nosti na
geském trhu. Vznikla v roce 2006 st@mmim Ceského Telecomu,iedniho provozovatele
pevnych telefonnich linek, a mobilniho operatoradiel Praha. V saiasné dob firma
provozuje vice nez sedm milidrpevnych i mobilnich linek a poskytuje sluzby zgemé
na inform&ni a komunikani technologie - provozuje 8ipro genos dat, hlasovych a ob-
razovych zprav i videa. Nabizi také vysokorychlostmobilni internet a sluzby digitalni

televize.

Telefonica O2 Czech Republic je $asti nadnérodni skupiny Telefonicdhyrté nejwtsi
telekomunik&ni spol€nosti na seté. Telefonica fisobi jako komunikéni operator ve
25 zemich, v Evrop(kroms Ceské republiky také ve Spasku, ve Velké Britanii, v Irsku,
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v Némecku a na Slovensku), v Africe a v Latinské Ameri€e konci roku 2010 evidovala
skupina Telefénica Europe celkem 104 mil. z&kaznik8]

Telefénica O2 Czech Republic (dale jen Telefoni@) & vCeské republice zafiuje jak
na maloobchodnginnost orientovanou na koncového uzivatele, takvatkoobchodni
sluzby. Provozovatéim a poskytovatém telekomunika&nich siti umo#uje vyuZivat svou
sitovou infrastrukturu. [18]

V ramci maloobchodnich sluzeb se spolest zansiuje na dva zakladni zakaznickée seg-
menty - firemni a rezidentni. Firemni segmentiitv@akaznici zrad malych a gednich
firem i velkych korporaci, uejna sprava a statni instituce. Do rezidentnihonsegu spa-
daji fyzické osoby. [18]

V Ceské republice provozuje Telefonica O2 celkem 8&kawwych prodejen umishych
v riznych¢astech republiky, ve igdre velkych ve velkych réstech a zagstnava pbliz-
n¢ 9 000 zamsstnand.

Mezi hlavni konkureéni spolé€nosti pati T-Mobile Czech Republic a.s.; Vodafone Czech
Republic a.s.; spot@ost GTS Czech s.r.0., zarana na velkoobchodni telekomunikéa
sluzby;Ceské Radiokomunikace a.s. zabyvajici se jak vyisiliaizk i telekomunikénimi
sluzbami pro velkoobchodni a korporatni zakaznikglekomunik&ni operator
MobilKom, a.s. nabizejici sluzby pod zkau U:fon a UPC orientujici se na televizni vy-
silani a vysokorychlostni internet.

10. ANALYZA PR AKTIVIT SPOLE CNOSTI TELEFONICA 02

PR aktivity spolénosti Telefénica O2 jsou zaélem gehlednosti a systematiosti ana-
lyzovany na zaklatlmodelu PENCILS, ktery je z teoretického hlediskggan v avodni
Casti této préace.

10.1PUBLICATIONS

10.1.1 PODNIKOVY CASOPIS O.PEN

Telefonica O2 vydava kazdysasic internicasopis O.pen deny pro zarsstnance. Firemni

gasopis je jednim ze zékladnich presk interni komunikace spalaosti. Casopis obsa-
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huje pgehledné informace oédi ve spolénosti. Cilem je finést zamistnaném aktualni
informace tykajici se jejich firmy a oboru telekomikaci poutavougtivou a srozumitel-
nou formou. Na produkaiasopisu se podili jak firemni zastnanci tak i PR agentura,
ktera zajiguje i zpracovani vizualni stranky. Spokojenost dgtmucasopisu spolaost

monitoruje pravidelnym pzkumem mezi zagstnanci.

10.1.2 VYROCNI ZPRAVY

Spole&nost vydava kazdosm¢ vyrocni zpravu obsahujici souhrnné informace tykajici se
klicovych udalosti fedeSlého roku, hospaag&ych vysledl, déni ve spolénosti, aktual-
nich trend na telekomunikénim trhu, spoléenské odpatdnosti firmy a spravy &izeni
spole&nosti. Vzhledem k rozsahtinicimu vice nez 200 stran textu jsou Wb zpravy
Siteny vyhradg v elektronické podab Pro akcionge, zakazniky, obchodni partnery i Si-

rokou veejnost jsou k dispozici na internetovych stranksgblenosti. [19]

10.2EVENTS

Telefonica 02 jakoZto jedna z n&fSich firem misobicich VCR vyrazré ovliviiuje spole-
¢enské dni. Za &elem budovani dobrého jména aktiypodporuje sportovni, spaenské

a kulturni projekty, které [20]:

* rozSkuji a podporuji vztahy, kontakty a komunikaci miii
* jsou ukené pro nejSirSfeskou véejnost, a to jak v celostatnim rogm, tak i na
regionalni arovni

e zdaraziuji dynamiku, flexibilitu a vgicnost k novym mysSlenkam

10.2.1 SPORTOVNIi SPONZORING

V rdmci sportovniho sponzoringu byla Telefénica ¥D@inulosti partnerem hokejové ex-
traligy, Zlaté tretryc¢i tenisového Davis Cupu. Dnes se Zame predevsSim na golfové
projekty, které se snazfiplizit golf Siroké véejnosti, a na zimni aktivity. Podporuje zavo-

dy v kghu na lyZich SkiTour a provoz lyiskych aredal Snowhill. Sousedi se také na
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cyklistiku — prostednictvim medialniho partnerstvi n&$ich zavod horskych kol s na-
zvem Kolo pro zivot. [21]

Snowhill

Spole&nost Telefénica O2 dlouhod®bspolupracuje s horskymi istlisky spolénosti
Snowhill v Krkono$ich a na Sumaw sowasné dob spolenost Snowhill provozuje cel-
kem @t areah (v Krkono$ich se jedna o Herlikovice - Vrchlabacty - Vysoké nad Jize-
rou, Kamenec - Jablonec nad Jizerou a Kozinec ba&doa u Jilemnice, na Sumaypak o
aredl KasSperské Hory). Telefénica O2 poskytuje swakaznikm slevy na ski-pasy a

ubytovani a na dalSi sluzby spojené s lyZovanimoavboardingem i na letni aktivity. [22]

SkiTour

Telefénica O2 byla letos hlavnim partnerem zavedezeckém lyzovani SkiTour. Ve
spolupraci s padateli zavod piipravila pro své zagstnance slevovy program unigici

shizeni startovného na jednotlivé zavody.

02 Golf Adventures

Telefonica O2 finatné podporuje také O2 Golf Adventures. Jedné se orprogandieny
primarre na Sirokou viejnost. Jeho cilem je repositioning golfu jako tawo. Snazi se
prezentovat tento sport jako rek&pa aktivitu u€enou pro kazdého bez ohledu nik,v
pohlavi¢i socialni status. Usiluje o to, aby golf nebyivpbovan za sport pro spoén-
skou smetanku a zbohatliky, ale zgy zpisob aktivniho traveni volnéhtasu. Projekt
02 Golf Adventures vznikl ve spolupraéi spole&nosti, jejichZz spokenym cilem je aktiv-
né se podilet na rozvoji golfu €eské republice a oty branu do séta golfu Sirsi veej-
nosti. Telefonica O2 projekt vyuziva také pro bualwvdobrych vztah s firemni kliente-
lou nagiklad prostednictvim workshop spojenych s hrou golfu z&ifpmnosti profesio-
nalnich lektoi. [23]
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Kolo pro zivot

Jednd se o nejtsi celor@ni serial zavodl na horskych kolech pro vSechngkeveé a vy-
konnostni Urové Gcastniki, pro jednotlivce, pro tymy i pro rodiny. Zavody jngdenacti-
letou historii. Jednotlivé zavody maji délku od & 100 km a trasy jsou zvoleny podle
vykonnosti jednotlivych &astnickych kategorii. Vybrané zavody serialu jsouséstiCes-
kého poharu v {dmaratonu, ktery pravidetnnaté&i Ceskéa televizeClenové w¥rnostniho
klubu Teleféniky O2, O2 Extra Klubu, mohou vyuz@i%8 slevu na startovném, ktera plati
pro viech 16 zavddprobihajicich viiznych regioneciteské republiky od dubna doizéa

Spoluprace Teleféniky O2 a fawlatel probiha také na bazi medialniho partnerstvi. [24]

10.2.2 SPONZORING KONCERT U A HUDEBNICH FESTIVAL U

Spolenost Telefonica O2 kazdy rok podpordpdu vyznamnych hudebnich udalosti. V
roce 2010 podpada nagiklad Struny podzimu a ve spolupraci s prothikspol€nosti
Abaton System zrealizovala zcela novy projekt, Ofer-estival Telefonica O2 se v roce
2010 podilela formou finami podpory na realizadiady velkych konceft Jednalo se
nag. o vystoupeni Kiss, Aerosmith, Black Eyed Peawrta Johna nebo &yacky Pink v
02 arér v Praze nebo koncert Madonny na Chadaskupiny Massive Attack v Lucefn

V roce 2009 byla Telefonica O2 partnerem koncedské skupiny Kabat na prazském
Vypichu, kterého se zastnilo es 60 000 navdiniki. Spolé&nost podporuje také uda-
losti zangfené na tan@i elektronickou hudbu, Sensation White a Transoisskterych
se tradin¢ Ucastni ges 10 000 lidi. [25]

Firma dlouhodob spolupracuje s agenturou Live Nation. Tato sp@aerzajiSuje partici-
paci Telefoniky O2 na akcich, které bude Live NataCR paadat, wetns rady konceri
vyznamnych zahradémich interprei. Prostednictvim podpory hudebnich akci se Telefoni-
ca O2 snazi oslovit co népgi paet lidi, ktegi maji blizko k muzice. Pragtdnictvim hu-
debniho sponzoringuiipdsi svym zakaznikn vyhody v podob zlevrénych vstupenek
nebo soutzi o vstupenky. [26]

Open Air Festival

V lonském roce se na letisti v Panenském Tynci konalipagnik multizanrového hudeb-
niho festivalu Open Air Festival. Akci navstiviléce nez 18 tisic lidi a dalSich 23 tisic lidi
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sledovalo jedenacti hodinovy zdznam, kte¢ydd na serverech iDnes.cz, iPrima.cz, Prima-
Cool.cz, na ©ku a na openairfestival.cz. Na festivalu vystupovaks 60 hudebnich in-
terpreti, k nejznanyjSim patili Royksopp, Faithless a Kasabian. Jedimesti tohoto pro-
jektu je, Ze byl zrealizovanyfimo spol€nosti, ktera jej vyuzila k marketingové komuni-

kaci, cozZ je weském prosedi novinkou. [27]

Zakaznici i zamsstnanci Teleféniky O2 #ii v ramci festivalu mnoho vyhod, n#glad
1 + 1 vstupenku zdarma. Akce se setkala s velkymichem, proto se gadatelé rozhodli

v projektu pokrgovat i v letoSnim roce.

Zajimavosti je, Ze Open Air Festival se v konkurencelého s¥ta umistil mezi nejekolo-
lo vytiidit vice nez 90% odpadu, ktery skdnv koSich. Klasické plastové kelimky byly
nahrazeny kelimky vyrobenymi z materialu S&8iho k zivotnimu progedi a ¥tSina
navsevnika respektovala systéntidéni odpadu. Kyvadlovou dopravu na festival z&jis
valy autobusy na zemni plyn. Po celou dobu trv&né grobihala také ekologicka ¢t

a to ve forn ukazek patby tidéni odpad ¢i vyuziti recyklace plasta jejich dalSiho
zpracovani na vyrobu surovin. Festival ziskal tpkéstizni oce¢ni za nejodposdngjSi
partnerskou spolupraci v seat Top Filantrop 2010. Jedna se o &bk, ktery ,sleduje
firemni darce podle objemu roddnych prostedki. Zebicek sestavuje a vyhladuje Forum
darci ve spolupraci s Czech TOP 100 s cilem zjistitet&jfiremni darce a ocenit ty, které
darcovstvi a spolenskou odpadnost povazuji zamkzitou sodast svych podnikatel-
skych aktivit.“[28]

10.2.3 SPECIALNI UDALOSTI

Telefénica O2 vyuziva propagace pieshictvim everit pri specialnich udalostech, kte-
rymi lze zaujmout zakazniky, média iregost. Jako iiklad I1ze uveést oteeni nove zn&
kové prodejny v nakupnim centru Paldc Flordiju 2010. V piibéhu celého dne
v prostorach nakupniho centra probihal moderovangram, jehoZz cilem bylo upoutat
pozornost lidi a upozornit na to, Ze byla ¢éma nova prodejna. S&asti byla bubenicka
show, moznost zdipceni rekvizit, které se objevily v aktualnich rekkaeh, Gzné soutze i
tzv. flash mob — lidé vypadajici na prvni pohlekiojdézni nav&vnici ndkupniho centra
zatali v predem domluveny moment spéfg zpivat a tancovatipdem secwienou chore-

ografii, aby vyvolali rozruch.
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10.2.4 EVENTY PROPAGUJICI CSR AKTIVITY

Prostednictvim everit Telefénica O2 seznamuje sp@est se svymi aktivitami na poli
spole&enské odpasdnosti. Rikladem jsou zavody gumovych kactek, které se uskute
nily v fijnu 2010 ve Zlutych laznich v Praze, s cilem ziék#narcnich prostedki pro
Linku bezpéi a Linku seniait zangtenych na pomocaiem, mladistvym a senibm. Z&-
vody byly sodasti kampa# v niZz kachniky hraly hlavni roli. Po dobugkolika mesiai se
daly zakoupit ve zn&ovych prodejnach Telefoniky O2 a ¥gek z jejich prodeje, ktery

¢inil pres 685 tisic korun, byl &en pra¢ na provozdchto linek.

Na podporu Linky bezpé¢ byl uspdadan také benefni koncert. Konal se 28. 10. 2010
v Divadle Palace na Vaclavském ngati. Akci bylo mozno sledovat také vimém ggeno-
su naCT1 nebo WCeském rozhlasu 2 — Praha ad#gk ze vstupného byl &en na podporu
Linky bezpei. ,Divaci primého penosu zaslali Lince bezfiedarcovské SMS v celkove
vySi presahujici 800 000 K Celkovy vyizek koncertuinil pres 8,6 milionu korun a nej-
vetSim darcem se stala spotmst Telefonica O2, kterd darovala prainictvim Nadace
02 4,65 mil. K.“ [18]

10.3NEWS

Telefénica O2 pedava informace prastdnictvim rkolika riznych inform&nich kanal
podle toho, komu je steni ugeno. V nasledujicich odstavcich se pracecta na zf-
soby S&feni informaci srem k z&kaznikm, verejnosti, uzZivatelm socialnich siti, za-

méstnandm a médiim.

10.3.1 SIROKA VE REJNOST, ZAKAZNICI A DALSIi ZAIMOVE SKUPINY

StZejnim médiem pro &ni informaci pro vicero zajmovych skupin jsou linetoveé
stranky www.o02.cz. Jsouighledrt rozckleny do 4 kategorii, podle toho, do jakého seg-
mentu nav&vnik spada. Hned v Gvodu prohliZzeni ungz uzivatetim volbu mezi zaloz-
kamiosobni, podnikatelé a firmy seai’ni Gtratou do 25 000 & stedni firmy a korpora-
ce s masicni Gtratou nad 25 000 & nebo veejna zprava Obsahuji vyerpavajici informa-
ce jak o spolénosti samotné, tak o produktech a sluzbach z giartiomy, o wrnostnich

programech a aktualnich @kch nabidkach pro zakazniky, navody edeni problérin
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technického charakteru, informace souvisejici StoManim nebo gibéhem reklaménich
fizeni, dilezité kontakty, adresy a telefonfigla, informace pro noviié a investory nebo
aktualni gehled volnych pracovnich pozic. Préipad, Ze uzivatel nenalezne poZadované
Gdaje, Telefonica O2 provozuje online poradnu nigbefonickou infolinku, kde jsou in-
formace dostupné kito prostednictvim automatického hlasového systému nebo timoz

je prfimé gepojeni na operatora.

10.3.2 UZIVATELE SOCIALNICH SITi

Pro budovani zriky a powdomi o produktech a sluzbach vyuziva Telefonicataké
socialni si&. Provozuje firemni profil na sitich Facebook a fievi

Prostednictvim oficialniho kanalu O2 CZ na siti Twitieformuje o novinkach, akcich a
specialnich nabidkach. V stasnosti ma kanalips tisic tzv. followers, tedy lidi, kiiesle-

duji uveejnované informace. [29]

Na siti Facebook provozuje Telefénica O2 firemnmasky O2 CZ. Podle oficialnich
statistik jsou na Facebooku v sasné dob registrovany vice ne#itmiliony ¢eskych

uzivatefi, z nichz udaj& polovina vyuziva sikazdodend. [30]

V celoswtovém nefitku ma Facebookips 500 milioii aktivnich uzivatal. Oficialni
stranky si¢ dale uvadji, Ze vice nez 200 milianuZzivateli se gipojuje také pes mo-
bilni telefony. [31]

Z hlediska marketingové komunikace se Facebook \stanamnym komunikénim
nastrojem, ktery rize gispivat k dobré image firmy. Oproti tragim médiim nabizi
socialni média mnohemétdi miru interakce a oboustranné komunikace. V réinc
remni marketingové komunikace proto mohou byt dob®omunik&nim nastrojem
piinasejicim zptnou vazbu od zakaznik Komunikaci skrz socialni média je mozné
podpdit firemni komunikaci jako celek a docilit tak sygekého efektu mezi jednot-
livymi komunikanimi nastroji. Telefonica O2 se préstinictvim Facebooku snazi pre-
zentovat jako moderni spdieost, kterd jde s dobou a chce bytiinggm kontaktu se
zakazniky. Co se tyka obsahu, na firemnim profdlemnou uzivatelé informace o no-
vych telefonech nebo akcich podporovanych v ranéonastniho programu O2 Extra,
ale takeé prostor pro dotazyjzné souwtZze, ankety nebo dopateni na zajimavé stranky

tykajici se swta telekomunikaci a aplikace vhodné pro internetobilu. Kazdy den se
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objevuje novy pispivek. Tematicky se ifispivky zantiuji na komeéni témata, CSR
témata nebo hi-tec trendy. O konverzaci se zakgzeékstara tym vySkolenych opera-
tort, kteri se snazi o v&icné a rychlé reakce. Za&@lem budovani dobré image a PR je

diaraz kladen na interaktivitu, rychlost, lidskostefarmalnost.

V souwasné dob maji firemni stranky Teleféniky O2 na Facebookond€61 tisic fiz-
nivca. Vice nez polovinu navd¢nika tvori mladi lidé ve ¥ku od 13 do 34 let. Vy-
zkumy totiz potvrzuji, Ze co se tyk&kové struktury uzivatél Facebooku, mladi lidé

tvori vyznamnou ¥tSinu. [32]

Telefonica O2 proto svou strategii komuniké&h aktivit na socialnich sitichippuso-
buje cilové skupi&. Napiklad studenty se snazi oslovit poskytovanim zvytagch
nabidek.

Efektivitu PR aktivit na Facebooku monitoruje Téleica O2 prosednictvim special-
niho softwaru, ktery sleduje naboj a naladu diskunia zaklaé klicovych slov analy-

Zuje, jakou ma spobmost reputaci.

10.3.3 VNIT RNi KOMUNIKACE

Interni komunikace v rdmci celé spoimsti je zajifovana progednictvim rgkolika
komunika&nich nastraj. Kromg jiz zmineného podnikovéhg@asopisu a &nych infor-
macnich kanal jako jsou elektronickd posSta nebo telefonni linkguZiva spolénost

intranet. Firemni portal je pro za&stnance jednim z nejtezit¢jSich informa&nich

zdroja.

10.3.4 INFORMACE PRO MEDIA

Informace uéené pro média soustl’uje Telefénica O2 na internetovych strankach
telefonica.cz, kde je vytweno online tiskové s¢disko. Jsou zde ukgnovany aktualni
tiskové zpravy, archiv vSech tiskovychétehi z minulych let a vyréni a pololetni
zpravy. Novindi si zde mohou stdhnout loga v tiskové kvaht ziskat informace tyka-
jici se spolénosti. Podrob#si informace jsou poskytovany Media relations tymeaa
néjZ je zde uveden kontakt. Vztahy s novingpolenost buduje mimo jiné prastdnic-

tvim riznych akci jako jsou tiskové konference nebo ne&dninsetkdni kulturniho
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rdzu. V komunikaci s médii se zastnanci Telefoniky O2idi internimi pravidly, ktera
definuji, kdo je oprawn vystupovat jménem spaleosti na véejnosti nebo nagklad

kdo je zodpowdny za reakce na dotazy novitia

10.4COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES

Telefonica O2 vynaklada kazdér& nemalé prosedky na podporutznych skupin oby-
vatelstva. V roce 2010 se zsaiila na usnadéni zZivota seniaim a osobam se zdravotnim

postizenim, nagklad neslySicim lidem.

Ve spolupréci s PoliciCeské republiky zahéjila projekt prevence podvgdchanych na
seniorech. Stalidé secasto stavaji oHti kradezi uskuenych na zaklaglraiznych smys-
lenych historek, kdy se n#klad zlodji vydavaji za gkoho jiného s imyslem loupeze.
Telefénica O2 uskutmila oswtu za @&elem eliminace podobnych podviod Spolu
s vy&tovanim za pevné linky, které jsou vyuzivaneyazig lidmi z vysSich ¢kovych
kategorii, rozeslala varovani s informacemi o pneveNa ochranuiithodd se Telefoni-
ca O2 zanxila také prostednictvim oswtové kampa#é Cilem bylo povzbudit solidaritu
mezi generacemi, branit diskriminaci sefiarpodnitit véejnost k diskuzi o sté S cilem
pomoci starym lidem se Telefénica O2 podili takéunezech, kdy se serfiou¢i ovladat

mobilni telefony nebo pracovat sdi@acem.

Prikladem préace firmy Telefonica O2 s komunitamigké provoz bezplatné telefonni lin-
Ky Hovor pro neslysici. Linka je ¢&na neslySicim zékaziitk k usnadéni komunikace.
Principem sluzby je, Ze neslySici zdkaznikme-mailem nebo SMS zpravou zaslat poza-

davek na viizeni vzkazu. Zpravy jsou poté telefonickyizpvany operatory.

Spolenost Telefénica O2 spolupracuje také se Skolamindkolikatym rokem usiluje o
minimalizaci Sikany na zakladnich Skolach. V ro€d@ se zarftila na fenomeén kybersi-
kany.,Ve spolupraci s hlavnim realizatorem programu, wtEnim Aisis, realizovala celo-
statni osvtovou kampa na vSech zakladnich 3kolachCeské republice s cilemyveuat
ucitelum, rodcum a zakm informace jak se kyberSikarbranit a jak ji pomahat
resSit.” [18]
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10.5IDENTITY MEDIA

Diky promysSlené corporate identity je komunikacdel@niky O2 jasg rozpoznatelna a
identifikovatelna. Firemni identita je vytkg&ha na zakladkomplexni strategie sestavajici
Z jasr¢ stanovené vize a definovanych firemnich hodnoagenTelefoniky O2 je diky to-
mu jednotna. K jednotné idertispol&nosti @ispivaji jas® stanovand pravidla firemni
komunikace, kultury a corporate designu. Ve veSkerualni komunikaci je fitomno
logo spolénosti, které reprezentuje spatest. DalSimi prvky, které t¥oznaku O2, jsou

bubliny a gfechody modré barvy od nejtmavsi po n&jysi.

Firemni identita je vyjaivana jednotnym vizualnim stylem, ktery vznika délads pra-
videl corporate designu. Spotest Telefonica O2 ma zpracovany vilastni designualan
jehoz pravidly seridi jak externi tak interni komunikace. K nfigh corporate designu
pati vizitky, hlavickové papiry, ale také standardizovana podoba firegmdokument.
Pro vytv&eni dokumerit a material slouzicich k prezentaci firmy naiegnosti maji za-
meéstnanci spokénosti k dispozici interni Sablony a manualy shrriugiravidla pouzivani

log a dalSi paebné informace.

Nositeli firemni identity jsou vSakipdevsim samotni zasstnanci firmy. Organizace se
proto zamdfuje na vytvéeni giznivych pracovnich podminek, které maji zamance

motivovat k dobré reprezentaci spaitesti navenek. Za#éstnanci firmy mohou vyuZzZivat
raizné benefity vztahujici se k vyuzivani produkpol€nosti (nap. ve fornt slev nebo

zvyhodrénych podminek vyuZziti). Za#éstnanecka loajalita je budovana také pomaozi r
nych internich so&fi a pravidelnych teambuildifg

10.6LOBBYING ACTIVITY

PrestoZe je lobbing, jakoZto jedna z forem PEZd vyuzivan i vceském hospodském
prostedi, informace o jsobeni lobbist nebyvaji pistupné véejnosti. To nize byt pova-
Zovano za jeden zidodd, pro: je vCeské republice lobbing zifovan médii spise
v negativnich souvislostech, ridfad s korupci v ramci statnich zakazek. Lobbimgpin
v CR regulovan, proto neexistuji zadné oficialni stikty o jeho piibéhu nebo efektivit.
Jedna se v podstab prosazovani zajinpodnikatelské sféry v ramci politickéhend na-

piiklad v podol prosazovani zemy legislativy ve prosfrh ukité firmy nebo odutvi.
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V posledni dob Ize viak zaznamenat snahy o to, aby se lobbovéiit stalo véejnym
transparentnim procesem. MySlenkou regulace lobbseyv Parlament@R zabyva na-
piiklad poslankys politické strany \ci veejné, Lenka Andrysova. V ramci Evropskeé
unie byl v roce 2008 z iniciativy Evropské komisgveden dobrovolny registr lobhist
V sowasnosti v 8m je zaregistrovanoiiplizné 600 subjeki. Podle odhail je ovSem
v Bruselu az 20 tisic lobbistz vice nez 2500 organizaciii Rytvareni pravidel regulace
lobbingu byceskému progedi jako inspirace mohly slouzitiglady ze zahragi. (Nagi-
klad ve Spojenych statech americkych je lobbingileegan legislativl. Jeho zasady jsou
pravre definovany — lobbisté se poviamegistruji a o svych aktivitaich podavajyii krat
do roka oficidlni zpravu. Ve Velké Britaniiipobi za Gelem samoregulace profesionalni
asociace lobbift V Polsku je Ministerstvem vnitra veden réjstsubjekii, které profesio-

nalns lobbuji a bez registrace negicinnost vykonavat.) [33]

10.7SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES

Telefénica O2 se dlouhod®lsnazi aktiva prispivat k rozvojiceské spolénosti. Spole-
¢enska odpotdnost je povazovana za nedilnou &wmi firemni kultury a jako takova se
promita i do firemnich aktivit. Aktivity na poli sgecenské odposdnosti firem vykonava
Telefénica O2 progednictvim firemni nadace, Nadace O2, ktera jedvttirojekty za-
streSuje po vSech strankach. Swannost zandtuje Nadace O2 na podporu projekbz-
licného charakteru. V roce 2010 se Nadace O2 oriclatava CSR aktivity zastené
prednosti na pomoc &em, na ochranu Zivotniho préestli, pomoc oftem girodnich
katastrof, podporu regionalnich projeka dobrovolnickych projelt pro zandstnance,

pomoc seniamm a lidem se zdravotnimi potizemi a na podporu Faide.
Kli¢ovymi oblastmi, které jsou CSR strategii oving, jsou:

* Fizeni spolénosti — podpora ze strany managementu, stanoveni seaiewple-
mentace CSR uviitfirmy, vytvareni a dodrzovani etického kodexu, ziskavani
zpetné vazby, vyhodnocovani;

e trh - zékaznici, obchodni partiiedodavatelé, komunity, zaffeni na bezpmost
vyuZzivani produkt a sluzeb, odpasdny marketing;

e pracovni prostredi - zapojeni zarstnané do CSR aktivit, z&tn& vazba, rovno-

vaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem, ochranavzdrbezpeénost i praci;
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e Zivotni prostiedi- snizovani negativniho dopadu na zZivotni pgex$it programy na
asporu energie, podpora recyklace;
e komunity - vyuzivani ICT pro pomoc senion, dtem, neslySicim, podpora ne-

ziskovych projeki prostednictvim Nadace O2, firemni darcovsti, Fair Trade

——— o s B Odpovédné a-b;zp:.léi:né_}a;u'zfvfani nasich |
P ovat wijet CSR o nikam | i
Shdpos e B Y0 vhesempeeniaml .| produkti a sluieb |
.
.y L
LI e
LT Foizend
" STt

Pracovni
prostieds

L

IMaximalizovat nas piinos pro spolecnost|

Wytwaret pracovni prostiedi, kde je
radost pracoval

Minimalizowat wis negativei dopad na Hivoini
prosiiedi

Obrazek 1 — Khiové oblasti CSR Zdroj: 02.cz[34]

10.7.1 OCHRANA DETI

Telefénica O2 se zaftuje na bezpmost dti ve swte komunika&nich technologii a snazi
se eliminovat rizika spojena s modernimi metodaienpsu informaci,V roce 2010 spo-
lecnost pokraovala v blokovani internetovych stranekidch obsah se sexu@zneuzi-
vanymi @tmi. V O2 siti byly blokovany vSechny stranky,&teyly v ramci vSech zemi EU
nelegalni: [18] Krom¢ toho se spolaost snazi roz8t povedomi o nastrahach prosti
internetu, zejména ve vztahu &em. V roce 2010 se zapojila do celoevropské kampan

zantiené na ochranu osobnich Udaja internetu a do¢kolika tematickych konferenci
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zametenych na prevenci internetové kriminality, beaggsSi kyberprostor aisobeni in-
ternetu na spotmost. S cilem chranitéti pred nastrahami internetové komunikace sgole
nost Telefonica O2 uspadala také ostovou kampa zantienou na rodie, aby nadili
svoje d@ti bezpeén¢ surfovat. Nadace O2 podporuje bedpdti a mladistvych také provo-
zovanim Linky bezp#. Jedna se o anonymni linkiwéry pro dti a dospivajici, ktg se
ocitli v téZkych Zivotnich situacich. [35]

V minulych letech Nadace O2 iniciovala vznik prdjeiMinimalizace Sikany, kterym ve
spolupraci s neziskovou organizaci Aisis upozorndaproblém Sikany Sirokou kegnost.
Diky tomu se mu zali vénovat odbornici i statni instituce a vznikl ¥#/aci program
pro pedagogy Skol, rotk i Zaky, ktery Bzi i v sokasnosti jiz nezavisle nannosti Nada-
ce O2. [36]

10.7.2 OCHRANA ZIVOTNIHO PROST REDI

Ve snaze chranit Zivotni prasti se Telefonica O2 za&tuje p‘redevsSim na to, aby okolni
prostedi nepoSkozovala sva@innosti. Snazi se néflad neplytvat energetickymi zdroji a
surovinami nebo sniZzovat produkci odpadu. V soosisls Setrnym jfistupem k Zivotnimu
prostedi byl vytvaen unikatni ekologicky koncept Open Air Festivaha, kterém bylo
zrecyklovano 90% veSkerého odpadu. Za tuto inigiatibdrzela Telefonica O2 nejvyssi
oceréni v kategorii NejodpoxdngjSi partnerska spoluprace v s&éiitTop Filantrop 2010.
Na dislednou recyklaci se Telefonica z&mje také pomoci projektu Nechtedg\stary
mobil pomahatktery probiha od roku 2008. V tomto programu s&é&et zajem o ekolo-
gickou oblast se socialnim apelem. Podstatou jéidéemaji moznost odevzdat staré ne-
pouzivané mobilni telefony na Ztk@vych prodejnach aifstroje jsou pak nasledrode-
slany na ekologickou recyklaci. Za kazdy odevzdgifigtroj pak putuje 25 Kna provoz
Linky bezpei, urcené na pomocdaem v krizovych situacich. Efekt je tak dvoji — jekt

podporuje Setrnostii Zivotnimu prostedi a zarove prispiva na dobroudce. [18]

10.7.3 POMOC OBETEM PRIRODNICH KATASTROF

Koncept CSR aktivit Telefoniky O2 pruZmeaguje také na krizové situace Hapéné
piirodnimi katastrofami. V létroku 2010 se spalaost rozhodla pomoci lidem postiZze-

nym povodimi. Pro lidi ze zasaZzenych oblasti byly vyeoy specialni programy, které
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jim poskytovaly znatekh zvyhodrgné podminky vyuzivani sluzeb respektujici krizovy
stav, ve kterém se ocitli. Slo ridéidad o zleviné volani v rdmcCR, pozastaveni vyma-
hani stavajicich pohledavek nebo odklad splatrfektur az octvrt roku. Zarové byla
uspdadana finatni sbirka mezi zadgstnanci firmy, jejiz vigzek putoval na pomoc lidem
postizenym povodimi. Celkovy vygZek, kterycinil témeéi 1,5 milioni korun, byl gedan
organizaciClovék v tisni, se kterou Nadace O2 dlouhogsipolupracuje. Stejnou formou
byla realizovana pomoc obyvaiel Haiti, které bylo v lednu 2010 zasazeno silnym ze
métiesenim, nebo Japonsku, které bylo letos ¢bvpostizeno zegtiesenim a nasledn

nic¢ivymi vinami tsunami. [37]

10.7.4 PODPORA REGIONALNICH PROJEKT U

Nadace O2 nabizela v roce 2010 grantovy prograngizay na regionalni projekty na
podporu dti a mladeze vedku do 26 let. Grantoveérispivky v celkové vysi 10 miliot
korun byly rozdéleny mezi nestatni neziskové organizageranty ve vysi 50 — 400 tisic
korun ziskaly projekty na podporu soci@bnzdravotd znevyhodénych dti a mladeze, na
podporu aktivniho vyuZiti jejich volnéldasu, vychovu a v2tvani, odstragni bariér a
problémi komunikace.“[18] Jednalo se néixlad o projekt sediska Demosthenes, jehoz
cilem bylo pomoci &em se zdravotnim handicapem v jejich seberealeaciimani okoli
prostednictvim rehabiliténich jizd na koni atznych aktivit se speci&nvycvicenym
psem, nebo o program terapeutickéegopro dti, jejichz rodte jsou zavisli na navykovych
latkach. Nadace O2 podila také projekt zacileny na mladistvé delikventy vazig

s umyslem pomoci jim z&nit se po ukoteni vazby do normalniho Zivota. Nadace O2
udélovala také specialni océmi ve vysi 1 milionu korun. Tuto cenu ziskal w$xém roce

projekt pomahajici&em trpicim autismem. [38]

10.7.5 DOBROVOLNICKE PROJEKTY PRO ZAM ESTNANCE

Moznost aktivi se zapojit do podpory projekNadace O2 maji vSichni za&stnanci spo-
le¢nosti Telefénica 02, a to formou firemniho dobrawadlvi. Jedna se o program, kdy lidé
maji prilezitost ve svém volnérase osobhipomahat neziskovym organizacim nebo sdru-

Zenim orientujicim se na &gn¢ prosgsné aktivity. Dobrovolnici tad zangstnané pra-
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videln¢ vypoméhaji napklad s vikendovymi akcemi proétil z détskych domow nebo

spolupracuji s Thomayerovou nemocnici v Praze. [18]

10.7.6 POMOC SENIORUM A LIDEM SE ZDRAVOTNIMI POTIZEMI

Jak jiz bylo zmigno v souvislosti s aktivitami zaffenymi na véejny sektor, spolmé

s PoliciiCR se v roce 2010 Telefénica O2 podilela na kampejiimz cilem bylo chréanit
seniory ped podvodnymi praktikami zlgghi a os¥tovou kampani se snazila o vyvolani
diskuze na téma mezigenénéch vztali. Ve snaze usnadnit starym lidem vyuzivani ko-
munikanich technologii uvedla Telefénica O2 na trh noyy tobilniho telefonu s velice
jednoduchym systémem ovladani. [18] V ramci CSRviaktladace O2 podporuje provoz
Linky seniofi, na které se seriomohou s¥fit se svymi problémy a specidlivyskoleni
pracovnici lidem poskytuji rady a pomoc z oblastidmsiny, prava, psychologie a systéemu

socialni podpory. [18]

10.7.7 DARCOVSTVIi KRVE

Zamestnanci spokénosti se pravidekhucastni darcovstvi krve v ramci projektu Daruj krev
s O2. Touto formou spataost pomaha zdravotnickym institucim a propagujeraeoiné
darcovstvi \CR. [18]

10.7.8 PODPORA FAIR TRADE

Telefénica O2 podporuje také prodej vyrabkair Trade, které zakuji vyrobaim z roz-
vojovych zemi spravedlivé obchodni podminky. Faade vyrobky byly v roce 2010 dis-
tribuovany nafiklad v ramci Open Air Festivalu, dale si je mohéikoupit zamstnanci
firmy v ramci iznych firemnich akci, byly vyuzivany jako cateringbo jako darky pro

Gcastniky tiznych konferenci nebo obchodni partnery.[18]

11. SPOLUPRACE S PR AGENTUROU

Telefonica O2 spolupracuje s AMI Communicationgy#isi PR agenturou Ceské re-

publice. Agentura poskytuje Telefénice O2 sluzbyn&g@né na vztahy s médii, krizovou
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komunikaci, medialni ippravu, produktovou komunikaci, vztahy se zamanci, spole-
¢enskou odpoddnost firem, ptadani udalosti, grafiku a design a poradenstv]. [39

V ramci poradenstvi ohlednvztahi s veejnosti se vzajemna spoluprace Zaue na vy-
tvareni komunikani strategie a profesionalnich postupak podporovat a chranit dobré
jméno firmy, a na naslednou implementaci PR aktivia hodnoceni fib¢hu a vysled

kampani.

Co se tyka vztans médii, agenturgerpa z dlouholetych zkuSenosti a znalosti, kteté-Te
fonice O2 zartuji efektivni komunikaci, profesionalitu jednanigiitelné vysledky. Vy-
hodou externi spoluprace jéeplevSim to, Ze agentura delrozumi principm komunika-

ce s médii a je s novitiay pravidelném kontaktu.

Agentura AMI Communications poskytuje Telefonice také gipravu a trénink zagieny
na zvladani komunikace jak ¥inych tak i v krizovych situacich. Medialni trénispai-
V4 v teoretické Ppraw, kdy jsou vysetleny zakladni principy kontakts médii a obec-
nych zakonitosti PR; a &sti praktické, p které jsou Bhem cvéeni a rozhovar pied

kamerou simulovanyizné situace, jezipkontaktech s novirfdmohou nastat. [40]

Za elem budovani a udrzeni loajality z&stmand, podpory vykonnosti a motivace za-
meéstnand k dobrym vysledkm se PR agentura zabyva také kontinuélni intermuo-
kaci spolénosti Telefonica O2.

Telefonica O2 si usdomuije, Ze jako jedna z né&jgich firem misobicich WCeské republice
ovliviiuje ve velké nie cni ve spolénosti. Spoluprace s agenturou se proto orientlge ta
na spoléenskou odpotdnost, ve form vytvareni CSR strategie a jeji uplawvani v ramci
aktivit firmy. [41]

AMI Communications poskytuje PR poradenstvi také firemni Nadaci O2Cinnost

agentury se za#huje na komunikaci tykajici se firemniho darcovs®iR podporu granto-
vého programu, navrhy koncepce komunikace jednatfiorojekti, podporu v jednanich
s medialnimi partnery a designové poradenstvi. Agan se ve spolupraci
s Telefénicou O2 podili také nafgdani tiskovych konferenci, zpracovani tiskovych, z
vérecnych a vyr@nich zprav, zpracovani webovych stranek z hlediskay i obsahu, i na

interni komunikaci aktivit Nadace O2 v ramci cgb@lscnosti. [42]
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12. MEDIALNI ANALYZA

Druhy oddil praktick&asti této prace sgiva v medialni analyze publicity zvolené organi-
zace. Cilem nasledujicich stran je zmapovani adrybceni publicity spotaosti Telefo-
nica O2 na zakladpiredem stanovenych kritérii. VSechny analyzovaiigppvky jsou -
loZeny v Riloze P | — v monitoringu médii, ktery je vzhled&nelkému rozsahu dostupny

pouze na plozeném CD v elektronické podéb

12.1METODOLOGIE

12.1.1 SLEDOVANA MEDIA

Vzhledem k zadanému rozsahu této prace jsou k zmalyuzita pouze trathi média —
celostatni deniky a vybrané celoploSné rozhlasaeéesizni stanice. Monitoring médii byl
proveden pomoci medialni databaze spudsti Anopress IT, ktera umidje pistup
k plnym textim novinovychélankia a k doslovnym fepisim zpravodajskych relaci rozhla-
sovych a televiznich stanic. Monitoring je zalobenvyhledavani ktovych slov Telefoni-
ca a Telefénika (jedna se oged€nou verzi ndzvu spataeosti pouzivanou laickou -
nosti) etné vysklaiovanych tvaill. Za (Eelem gehlednosti je analyza roddna na dii

casti wnujici se jednotlivym tyfgm médii.

Analyzovana média:

Celostatni deniky: Rozhlasové stanice: Televizniastice:
Ahal Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal  CT1

Blesk Frekvence 1 CT2

Halé noviny Radio Impuls CT24
Hospodé#ské noviny Nova

Lidové noviny Prima

Metro

Mlada fronta Dnes
Pravo

Sport
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12.1.2 SLEDOVANE OBDOBI

Analyza byla zpracovana pro prwtvrtleti roku 2011, pro obdobi od 1. ledna do ¥&zb
na 2011.

12.1.3 POSUZOVANA KRITERIA

e druh média

e pcet pispsvka

* tematicky kontext

* hodnotové zabarventigpEvkia
Dil¢i hodnoceni jednotlivych medialnicltigpivki z hlediska jejich hodnotového
zabarveni je subjektivni, nicm&rvychazi z dkladného prostudovani metodiky
medialni analyzy na konkrétnich ukazkovydtippdovych studiich dostupnych na
internetovych strank&chgdnich poskytovatélmediélnich analyz.

12.2VYSLEDKY ANALYZY

Ve sledovaném obdobi bylo ve zkoumanych médiicHika@ano celkem 348 iispivkii,
které informovaly o Telefonice O2. Z wegnénych pgispevka bylo 293 neutralnich
(84 %), 27 pozitivnich (8 %) a 28 negativnich (8 %)
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Hodnotové zabarveni prispévk

8% 8%
pozitivni
neutrdini
H negativni
84%
Graf 1 — Hodnotové zabarveniigpevki Zdroj:Vlastni zpracovani

Neutralni gispevky informovaly o

déni v oboru telekomunikaci

tématech souvisejicich se spwlesti pouze okrajayv
personalnich zemach

hodnot akcii

hospodéskych vysledcich

Negativni pispivky se tykaly

probihajicich soudnich sgor
mozného zneuzivani dominantniho postaveni na trhu
kvality sluzeb

zavadjicich informaci v reklamach

Pozitivni gispevky informovaly o

uvedeni novych produkina trh

rozSieni portfolia sluzeb
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investicich do zvySovani kvality sluzeb

prozékaznickém vitném pistupu v ramckeSeni krizovych situaci
rastu hodnoty akcii na burze

aspeSich v podnikani

zavadni pravidel telemarketingovych aktivit

vyuziti novych technologii

shizovani cen za sluzby

CSR aktivitach firmy

NejvétSi publicitu ngla Telefénica O2 v Mladé frotDnes (92 fEspivkil), v Lidovych
novinach (74 fispsvka) aCT24 (66 fispsvka).

V souvislosti s Telefénicou O2 bylo publikovanolaah 348 pispsvka v 11 iznych mé-

diich:

V celostatnich denicich bylo publikovano 248spivku (71 % z celkového mnoz-
stvi). Z toho bylo 205 neutrélnich, 21 negativréch3 pozitivnich.

V rozhlase bylo uv@jnéno 17 gispsvka (5 %). Z toho mnozstvi byl lifgpivek
negativni a 16 ipispivka neutralniho charakteru.

V televizi bylo uvéejréno 82 gispsvki (24 %) z toho 72 neutralnich, 6 negativ-

nich a 4 pozitivni.

Zdroj pozitivni neutralni negativni celkem
Celostatni deniky 23 205 21 249
Rozhlas 0 16 1 17
Televize 4 72 6 82
celkem 27 293 28 348

Tabulka 1 - Zdroj a hodnotaippsvka Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2 —Druh a hodnotaijispivku Zdroj:Vlastni zpracovat
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Graf 3 — Zdrojeprispivki Zdroj:Vlastni zpracovat
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12.2.1 PUBLICITA TELEFONIKY O2 V CELOSTATNICH DENICICH

celostatni deniky pozitivni neutralni negativni celkem

Ahal 0 0 0 0

Blesk 1 2 3 6

Hald noviny 1 2 1 4
Hospodarské noviny 6 35 6 47
Lidové noviny 4 66 4 74

Metro 2 4 1 7
Mlada fronta Dnes 6 81 5 92
Pravo 3 15 1 19

Sport 0 0 0 0
celkem 23 205 21 249

Tabulka 2 — Deniky - zdroj a hodnotédgmevki

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet prispévkd

Celostatni deniky - druh a hodnota ptispévku

100
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Blésk Halé %oviny Hospodarské  Lidové Meztro Mladd Pravo
noviny noviny fronta Dnes
H pozitivni neutralni M negativni

Graf 4 — Deniky — druh a hodnot&égpivki

Zdroj:Vlastni zpracovani
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Celostatni deniky - pocet prispévkl
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B Hospodarské noviny

H Lidové noviny
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Graf 5 — Deniky -Paset pispsvka

Zdroj:Vlastni zpracovat

12.2.2 PUBLICITA TELEFONIKY 02 V ROZHLASE

rozhlas pozitivni neutralni negativni celkem

Cesky rozhlas 6 0 0 0 0
Frekvence 1 0 0 0 0
Radio Impuls 0 0 0 0
Radiozurnal 0 16 1 17
Regina 0 0 0 0
celkem 0 16 1 17

Tabulka 3 -Rozhlas- zdroj a hodnotaijspevki

12.2.3 PUBLICITA TELEFONIKY O2 V TELEVIZI

Zdroj: Vlastnizpracovani

stanice pozitivni neutralni negativni celkem

CT1 0 13 2 15
(T2 0 0 0 0
CT 24 4 59 3 66
Nova 0 0 0

Prima 0 0 1 1
celkem 4 72 6 82

Tabulka 4 -Televize- zdroj a hodnotaifspivki

Zdroj: Vlastnizpracovani
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Televize - druh a hodnota prispévki
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Graf 6 — Televize — druh a hodnotagmevka Zdroj:Vlastni zpracovani
Televize - pocet prispévku
1%
18%
mCT1
uCT24
Prima
Graf 7 — Televize — Ret prispsvku Zdroj:Vlastni zpracovani

Analyza ukazala, Ze nejvice zminek o spobsti Telefénica O2 Ize nalézt v tigfich mé-
diich. Zarové bylo prokazéano, Ze podil pozitivnich a negatiyisobicich informaci
v souvislosti s danou spélosti je vyrovnany a Ze nejvicéigpsvka méa neutralni charak-
ter. Co se tyka televizniho a rozhlasového vysilanalyza ukazala, Zze informace &nd
tykajici se firmy sdluji piedevSim viejnopravni stanice, zatimco korte¥ zantiené

stanice o spolmosti neinformuji tér# vibec. V dennim tisku se se zminkami o spole
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nosti Telefénica O2 Ize setkat vagtji v titulech Mlad4 fronta Dnes a v Lidovych a Hos-
pod&skych novinach, zatimcéisté bulvarni média o Telefénice O2 informuji jen velic

ziidka.

Na medialni obraz Teleféniky O2 ve sledovaném obdagativié piasobily zejména in-
formace tykajici se n@vvzniklych pravnich spdra s nimi spojené spekulace o it

nevirg.

13. VERIFIKACE HYPOTEZ

1. Vramci komunikéni strategie spolinosti Telefénica O2 je vyuZzivan velky rozsah
PR nastraj.

Prvni hypotéza byla potvrzena. Jeji platnost byl&ena detailnim rozborem PR aktivit,
které spoleénost Telefénica O2 veském prosedi vyuziva. Telefénica O2 na zakiaare-
dem naplanované komunikd@ strategie uskud#uje PR aktivity v plném mozZném rozsa-
hu. Spolénost vyuziva vSechny dostupné formy PR klasifik@/amodelem PENCILS
(informace o vyuZiti lobbingu nejsouiegnosti istupné). Progednictvim firemni Nada-
ce O2 realizuje spateost mnoho projektprosgsnych véejnosti.

2. Vliv PR aktivit zar¥*enych na v@&jnost ma maly vliv na medialni obraz spolesti.

Druh& hypotéza byla potvrzena. Tematicky rozbowuteskeéného monitoringu médii pro-
kazal, Ze PR aktivity Telefoniky O2 z@ené na viejnost nély ve zkoumaném obdobi na
medialni obraz firmy velice maly vliv.tBstoZze Telefonica O2 vyuziva skir& mnoho
nastrofi public relations, tak pouze jeden z 34@8spevku informoval o CSR aktivitach
firmy, které jsou ve skutmosti velice rozsahlé, a jen nepatrné mnozgfigppvka (8 %) se

vénovalo pozitivnim novinkdm na téma poskytovanyetzsb.

14. NAVRHY A DOPORU CENi

Na zaklad vysledki provedenych analyz je mozné vyvodit &@éné navrhy a dopoteni
pro budouci rozvoj PR aktivit tak, aby byly v ranmearketingovych komunikaci vyuziva-

ny efektivrgji. Medialni analyza ukazala, Ze fgsto, Ze spotmost Telefénica O2 vyna-
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klada na PR aktivity progpné véejnosticastky viadech desitek miliankorun, klasicka
média o &chto akcich tért vibec neinformuji. Pasddomi o spoléenské odpotdnosti
firmy je proto pomdrné nizké. Mala znalost CSR aktivit spotesti se promita také do
celkové reputace firmy. Spdieosti Telefénica O2 Ize proto dopdiuinvestici do budo-
vani po¥domi o svych PR aktivitach pragmych spolénosti. Odpo¥dné chovani vylep-
Suje image firmy a posilujeasiéryhodnost, coz pozitivhovliviiuje jeji pozici na trhu.
Spole&enska odpoddnost projevujici se fizeni firmy zajiguje wWtSi loajalitu zakaznik a
tim také zvySeni obratu. Zaravenaji spoléensky odpowdné firmy lepSi pozici b ziska-
vani novych zagstnan@. CSR aktivity pispivaji také k zlepSovani vztals okolim a k
budovani dobrého jména firmy. \tipad Telefoniky O2 jsou aktivity zaitené na spole-
¢enskou odposdnost velice rozsahlé, ovSemigmost 0 nich neni dost&t@ informova-
na. Jejich potencial proto rozhadneni vyuzity v plné nite. Kladré hodnotim, Ze spote
nost projevuje velkou iniciativu v oblasti rozvgpole&nosti a Ze svymigsobenim poma-
h&a mnoha subjekin. Tyto aktivity by se vSak &y odrazet v powsti firmy jako zgtna
vazba. Pokud toho Telefénica O2 chce docililanby se vice orientovat na zvyseni gov
domi o aktivitach, které pro ¥gnost realizuje. Ke zvySeni miry pozitivni pultjcby
mohla vést také dlouhodobéa systematicka spolumdédii zansfena na postupné budo-

vani a udrzovani dobrych vziah
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ZAVER

V teoretickécasti této prace byla stt€ popséna problematika PR z teoretického hlediska,
s ohledem na odlisn&iptupy, které Ize nalézt v dostupné odborné litgeatZabyvala se
popisem jednotlivych druhpublic relations a charakteristikou @ddh oblasti PR a pojed-

navala také o moznostecheiani efektivity PR aktivit. Cil teoretick&sti, sumarizace
poznatki za &elem vytvdeni vychodisek pro praktickaifst prace, byl spém.

Praktickacast této bakatdké prace spivala v celkové analyze PR aktivit spatesti
Telefénica O2 s cilem zmapovat, jaké PR nastrojedivyuziva; a v déi medialni analy-
ze, jakozto vyzkumné metddredouci k ovreni efektivity vztali s médii. Cilem praktické
¢asti bylo gedevSim poukazat na silné a slabé strankyemp$to stavu, coz bylo sgno
vV zawrecné pasazi tétgasti prace. Na zakladzjistenych vysledk obou analyz jsem se

pokusila vytvdit navrhy vedouci ke zlepSeni s@sné situace.
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