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Abstrakt

Tato kvalifikacni prace ma za cil zjistit motivace vybranych startupt k vyuziti strategické
komunikace, pfedevSim public relations (PR), a analyzovat jejich medialni obraz. Opira se
o teoretickou cCast prace, kterd se zabyva startupy, jejich ekosystémem, strategickou
komunikaci a public relations. Prace se soustfedi na tfi vyzkumné otazky: Jaké
komunikacni cile si technologické startupy stanovuji pii vyuzivani PR? Plni se
technologickym startupiim prostfednictvim PR komunikaéni cile? A rozumi startupy PR a
zaclenuji jej do své byznysové strategie? Metodologicka cast stanovuje také hypotézy a
popisuje pouzité metody vyzkumu, které zahrnuji rozhovory s predstaviteli startupl a

analyzy medialniho obrazu téchto subjekta.
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Abstract

This qualification thesis aims to find out the motivations of selected startups to use
strategic communication, especially public relations (PR), and to analyze their media
image. It is based on the theoretical part of the thesis, which deals with startups,
their ecosystem, strategic communication and public relations. The thesis focuses on
three research questions. Do technology startups meet their communication goals
through PR? And do startups understand PR and incorporate it into their business
strategy? The methodological section also sets out the hypotheses and describes the
research methods used, which include interviews with startup representatives and

analysis of the media image of these entities.
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’
Uvod

Medidlni prostfedi se v poslednich letech vyrazné proménilo a tradi¢ni formy Zurnalistiky
se roz§ifily do propojeného digitdlniho ekosystému zahrnujiciho platformy socidlnich
médii, online publikace, podcasty a rtizné dalSi kandly. Tato stile se rozSifujici sit
informacnich zdrojii pfedstavuje pro technologické startupy pfileZitosti 1 vyzvy, protoze
nabizi bezprecedentni pfistup k publiku z riznych generaci a zaroveinl zesiluje potencialni

dopad pozitivniho ¢i negativniho medialniho pokryti.

V dnesnim rychle se vyvijejicim digitalnim prostiedi hraji technologické startupy klicovou
roli pfi zavadéni inovaci, transformaci odvétvi a zméné spolecenskych norem. Vzhledem k
tomu, Ze se tyto mladé a dynamické spolecnosti snazi prosadit na trhu a ziskat na ném své
misto, stava se efektivni komunikace klicovou podminkou jejich uspéchu. Uprostied
intenzivni konkurence a zvysené kontroly vefejnosti se zacinajici firmy stale vice spoléhaji
na strategické aktivity v oblasti vztahil s vetejnosti (PR), aby utvafely sviij medidlni obraz

a ovliviiovaly vnimani vefejnosti.

V pribéhu tohoto tisicileti se z néckolika startupti vyvinuly obrovské a prosperujici
spolecnosti. Tyto firmy zasadné ovlivnily rtizné sféry naseho kazdodenniho zivota. Patrné

nejvyraznéj$im piikladem je zndma spolecnost Apple (Martinez, 2015).

Technologicky sektor se nicméné fadi mezi rychle rostouci a neustéle se vyvijejici odvétvi,
v némz kazdy den vznikaji nové firmy. ,,Ceské startupové prostiedi posledni roky prochdzi
rychlym rozvojem, tuzemsti zakladatelé inovativnich firem dobyvaji globdlni trhy, nabiraji
obFi investice a exituji v transakcich za miliardy korun” (Brej¢ak, 2021). Uspéch téchto
spolecnosti ¢asto z&visi na jejich schopnosti efektivné komunikovat své vize, hodnoty a
produkty Sirokému spektru stakeholderti, vcetné investorti, zdkaznikli a zaméstnanct.
Strategicka komunikace a public relations téchto firem vSak zistavaji v tuzemské
akademické sféfe z velké Casti neprobadané, i kdyz jsou pro mladé spolecnosti tohoto typu
nesmirn¢ diilezité.

Tato akademickd prace ma ambici tuto mezeru zaplnit tim, Ze poskytne analyzu medialniho
obrazu vybranych technologickych startupi v CR a srovna jej s osobnim vhledem
startupisti, pomoci kterého odpovi na stanovené hypotézy a vyzkumné otazky. Pokusi se
prozkoumat roli komunikacnich PR strategii pfi utvafeni jejich medidlniho obrazu a

osvétlit zdkladni motivace, které vedou PR iniciativy startupi.



Zjisténi této prace maji potencial byt cenna nejen pro technologické startupy v Ceské
republice, ale 1 pro spoleCnosti v jinych odvétvich, které¢ celi komunika¢nim vyzvam.
Poznatky ziskané z tohoto vyzkumu mohou slouZit jako podklad pro rozvoj osvédéenych
postupit pro efektivni komunikaci v technologickém sektoru, coz pomuze startupiim
efektivné vypravét sviij ptibéh a dosahovat svych cilti. Po vyzkumu samotném probéhne
diskuze, béhem které také také naznaCim dal$i potencialni oblasti pro budouci vyzkum, a
to jak s kvalitativnim, tak kvantitativnim pfistupem. Zaroveil upozornim na omezeni tohoto

vyzkumu vyplyvajici z charakteru pouzité vyzkumné metody a vybéru startupi.

Pro ziskani cennych poznatkii o roli PR komunikacnich strategii bude tento vyzkum
vyuzivat kvalitativni pfistup s vyuzitim polostrukturovanych rozhovorii s vybranymi
technologickymi startupy. Tyto rozhovory poskytnou pftilezitost k pfimému zapojeni
vedoucich pracovnikl, ktefi mohou z prvni ruky poskytnout informace o jejich

komunikacnich strategiich a objasnit jejich cile, metody a vyzvy.

Déle vzhledem k rozboru medialniho obrazu konkrétnich technologickych startupti ve
vys$§im poctu online médii, vyuziji kvantitativni obsahovou analyzu. Aby bylo mozné
demonstrovat dopad efektivni komunikace v online prostoru, vybrala jsem si pro analyzu
obdobi ptl roku od prosince 2022 do kvétna 2023. Toto obdobi obsahuje nékolik
komunikacnich vyzev, jako je vale€na situace na Ukrajiné, vanocni svatky nebo
prezidentské volby, které ovlivnily témata prezentovana v digitalnich i tiSténych médiich.
Lze tedy predpokladat, Ze firmy musely strategicky planovat prosazovani svych

komunikac¢nich témat ve vetejném prostoru, at’ uz samy nebo za pomoci agentury.



Teoreticka vychodiska

Tato kapitola popisuje konkrétni teoretické pojmy.

Startup

V nasledujici ¢asti se budu snazit nastinit vyznam slova startup a popsat, jaké spole¢nosti
mohou byt jako startup vnimany. Slovo jako takové se muze psat vice zplsoby, tedy
startup nebo start-up, nebot’ Cesky jazyk uznavd ob& varianty jako spisovné
(prirucka.ujc.cas.cz). V této praci budu vyuzivat pouze jedno z téchto synonymnich
oznaceni, tedy startup, z divodu vétsi prehlednosti. Nejen v nasi republice, ale i po celém
svete, zazivame boom startupli. Tim se pojem zpopularizoval. V roce 2019 jej vSak jesté

¢tvrtina ¢eské populace neznala (csas.cz, 2019).

Definovani startupu je stdle velmi abstraktni zalezitost. Studie startup report po
rozhovorech s lidmi ze startupového svéta téz narazila na neexistenci definice. ,,Startup je
buzzword — slovni floskule, pod kterou si kazdy ptedstavi néco trochu jiného. U nékoho
pfevazuji negativni konotace spojené s ,,palenim* penéz ¢i s prebujelou podporou startupti
v kontrastu s minimalni podporou tradi¢nich podnikatelli, u jiného se zase jedna o ryze
pozitivni asociace typu napaditost, mladistvy elan, nova feSeni a zlaté ceské rucicky,”
(Startup report 2019-2020, 2021).” Pokud bychom se o definici piece jen pokusili, dalo by
se dalo fici, ze startup je spolecnost, kterd je v pocatecni fazi své €innosti a zamétuje se na
vyvoj jedine¢ného produktu, sluzby nebo technologie s potencidlem rychlého rastu. Prave
s rustem, at’ uz je to skute¢nost, nebo jen potencial, si startup lidé asociuji (Graham, 2012).
Samoziejmé spoleCnost nema status startupu jen pro to, ze je nov¢ zalozena (Graham,

2012).

Startup se by se dal charakterizovat jako typ podnikatelského zaméru, ktery se zamétuje na
vytvafeni inovativnich produktii, sluzeb nebo technologii, jez maji potencial narusit
stavajici trhy a vyznamné ovlivnit dané odvétvi. Uspéch startupu mize byt fizen
nasledovanim urcitych procest, coz znamena, ze se jej Ize naucit (Ries, 2011). Obvykle jej
zaklada skupina osob s riznymi dovednostmi, véetné technickych, védeckych, obchodnich
a marketingovych znalosti, které se spoji, aby sledovaly spolecny cil. Technologické a

veédecké znalosti jsou pro inovativni startup vSak klicovym ptinosem (Bresch et al., 2018).

Jednou z charakteristickych vlastnosti startupu je, ze pusobi v prostiedi nejistoty a

5



nepiedvidatelnosti. Startupy casto vznikaji za uGcCelem realizace napadi, které nejsou
vyzkouSené a nesou s sebou vysokou miru rizika. Pfesto je pohani silny podnikatelsky
duch a touha piinést zménu. Uspéch startupu zavisi na nékolika faktorech, véetnd kvality
jeho vedeni, sily jeho tymu, schopnosti ptildkat investice a vytvofit produkt nebo sluzbu,
kterd odpovida skutecné potrebé trhu. Podle nékterych odbornikl se jedna o byznys model,
ktery lze opakovat a Skalovat (Blank at Steve, 2010). Startupy mohou také vyzadovat
trpélivost, protoze muzee trvat delsi ¢asovy horizont, nez se jejich nédpady prosadi a ziska;ji
uznani na trhu. Souhrnné lze vsak fici, ze startup je typ podnikatelského zaméru, ktery se
zaméfuje na inovaci a modernizaci, zatimco nabizi unikétni feSeni daného problému. Jeho
uspéch se vyznacuje originalnim a pfevratnym napadem a piistupem a Casto je zakladaji
podnikatelé, ktefi identifikovali mezeru na trhu a snazi se ji doplnit novym a kreativnim
zpisobem. K feSeni vyuziva firma védecké, byznysové i marketingové kapacity (Senor et

Singer, 2021, str. 21).

Startupy v Ceské republice zakladaji povét§inou mladi 1idé, vétsinou vysokogkolsky
vzdélani kolem 30 let (csas.cz, 2019). Ve vefejném prostoru se jich vSak vyskytuje spousta,
ktefi jsou jeSté mladsi, jak ukazuje vybér Casopisu Forbes 30 pod 30, kam se dostali i

startupisti ve véku 21 a 22 let (forbes.cz, 2023).

Startupy se rodi na po celém svété. Znamé je napiiklad americké Silicon Valley. Jiz vice
nez padesat let je Silicon Valley, Sedesatikilometrovy pas v zéalivu mezi San Franciscem a
San Jose, prednim svétovym centrem inovaci a podnikani v oblasti Spickovych technologii.
Py3$ni se mnozstvim zacinajicich podnikd, které pred¢i vSechny ostatni regiony na svéte, a
disponuje jedinecnym podnikatelskym prostiedim zalozenym na talentu, kreativnich
napadech, soutézivosti, vytrvalosti a nadSeni. Tato inovativni ekonomika je domovem
ambicioznich podnikatelii, jejichZz poslanim je narusovat stavajici trhy a hlavni proudy
technologii (Ester, 2017).. Prosluli high-tech giganti jako Google, Apple, HP, Oracle,
Cisco, Facebook, LinkedIn, Uber, Airbnb, WhatsApp, Twitter, Dropbox, Instagram,
Salesforce, VMware a mnoho dalSich vznikli v Silicon Valley jako horlivé startupy. Jejich
vyznamny spolecensky a ekonomicky dopad inspiroval nespocet dalSich startupti, aby se
snazily o velikost, i kdyzZ mnohé z nich tohoto cile nedosdhnou, protoze se drzi

darwinistické logiky podnikani', ktera v udoli pfevlada (Ester, 2017).

', ,Piekroucené uceni Charlese Darwina (1809—1882). Podle ptivodni Darwinovy teorie je evoluce a zlep3eni
podminek lidstva vysledkem neustalého boje o pieziti v boji proti ptirodnim podminkam. Podle uc¢eni
socialniho darwinismu je toto zlepSeni vysledkem neustalych valek, obcanskych boji a revoluci, v nichz
fyzicky nadfazeni lidé pfekonavaji fyzicky ménécenné,” (zlaterezervy.cz)
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Uspésnost Silicon Valley v podpofe vykonnosti firem a startupt doklada nékolik
pozoruhodnych statistik. Kdyby byla oblast Bay Area’ se Silicon Valley jako
technologickym a ekonomickym jadrem zemé, zaujimala by 19. misto v HDP. V regionu je
jiz po desetileti trvale nejvyssi koncentrace zacinajicich podniki, kterd se pohybuje v
rozmezi 14 000 az 19 000 podnikt. Sidli zde také vice americkych a globalnich spolecnosti
z zebticku Fortune 500 nez v kterékoli jiné lokalité¢ USA s vyjimkou New Yorku. Kromé
toho v Silicon Valley sidli vétSina velkych spole¢nosti plisobicich v oblasti socialnich
médii a polovina ze 100 nejvétSich soukromych americkych spolecnosti zabyvajicich se
technologiemi. Hodnota high-tech firem v Silicon Valley ptesahuje 3 biliony dolari a tyto
firmy drzi vice nez tietinu hotovostnich rezerv americkych podnikl a vydé€lavaji vice nez
100 miliard dolartt v souhrnném zisku (v roce 2014). Tento region pfitahuje vyznamnou
¢ast amerického rizikového kapitdlu a miize se pochlubit vétSim poctem jednorozct
(startupti v hodnoté piesahujici 1 miliardu USD) nez kterékoliv jiné misto ve Spojenych
statech. Jen v roce 2014 se v udoli uskute¢nilo 14 prvotnich vetejnych nabidek akcii (IPO),
coz predstavovalo témét 10 % vSech IPO v USA v tomto roce. Jeho dominantni postaveni
se vztahuje 1 na vystupy startupll, vykonnost, financovéni a talenty a pfedstavuje polovinu
hodnoty vystupt startupti v ramci 20 nejvétsich svétovych startupovych ekosystémi (Ester,

2017).

Startupovy boom zazil také Izrael. Izrael patfi mezi zemé, které vénuji vysoké procento
svého HDP investicim do oblasti vyzkumu a vyvoje. Ro¢né€ investuje piiblizné 4,8 %
svého HDP do civilniho vyzkumu a vyvoje, pficemz témét 85 % téchto investic pochazi ze
soukromého sektoru. Ziskal si ptezdivku "Start-up Nation" diky pritomnosti vice nez 6 400
aktivnich startupti rtznych urovni vyvoje (Seed, A round, B round, C round) a 375
vyvojovych center nadnarodnich korporaci, vcetn¢ giganti jako Intel a PayPal.
,,Odchovanci jednotky 8200 stoji za desitkami globdlné uspésnych firem, napriklad i v
Cesku bézné znamymi ICQ, Viber ¢i Waze. Priklady ale zahrnuji také lidra v digitalizaci
zdkaznické péce Nice, ktery pred ctyrmi lety koupil tuzemsky startup Brand Embassy, nebo
giganty z oblasti kybernetické bezpecnosti jako CyberArk nebo Check Point, spolecnost
stojici za vyvojem Firewallu ¢i systémii VPN (Brej¢éak, 2023).”

V zemi plisobi také 490 soukromych Venture Capital fondl. Nejvétsi ast investic sméiuje

2 Bay Area je Sanfrancisky zaliv a devét okresi, které ho obklopuji. Nékteré volngjsi definice "Bay Area"
zahrnuji i vzdalengjsi okresy a regiony na jihu, ale "Association of Bay Area Governments" uznava pouze
devét okrest (bayareaanswers.com).
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do oblasti ICT a softwarového vyvoje, zejména do startupti zamétenych na kybernetickou
bezpecnost, umélou inteligenci, analyzu velkych dat (big data), internet véci (IoT) a
finan¢ni technologie (fin-tech). Roste také pocet startupli specializujicich se na Primysl
4.0, umélou inteligenci, virtualni realitu a technologii blockchain. Mezi sektory, které se
rovnéz rozvijeji, patii oblast ptfirodnich véd, zejména e-health a analyza rozsahlych
zdravotnickych dat, coz méa vyznam zejména v souvislosti s pandemii COVID-19, ktera
poukdzala na velké nedostatky v oblasti. S rostoucim trendem tzv. smart mobility je také

stale vice spolec¢nosti zamétenych na tuto oblast (MZV, 2021).

I Ceskym firmam se naskytuji ptilezitosti v aplikovaném vyzkumu. Technologickéa agentura
CR spolu s Izraclskou inovadni autoritou vyhlasuje kazdoroéni vefejnou soutdZ pro
spolecné projekty v ramci programu mezindrodni spoluprace DELTA od roku 2018
(obvykle v kvétnu). Tento program umoziiuje Ceskym a izraelskym firmdm spolecné
podavat zadosti o finan¢ni podporu pro aplikovany vyzkum (MZV, 2021). , Izrael
know-how ma, je ochoten jej predavat ddle jako kucharky. Staci se zeptat, ** ¥ika pro ¢lanek
Czech Crunche Karel Tusek, CTO Springtide Ventures. ,, Recepty mame, jen si je vezméte, *

dopliuje jej izraelsky kolega Sivan Kanev (Brej¢ak, 2023).

Pocatecni faze startupu mohou byt narocné, protoze podnik si teprve hledd své misto a
buduje si svou povést. Piesto startupy Casto pohani silnd touha a ochota riskovat, aby
piinesly zménu. Predevsim takovou, ktera zazije velky Uspéch. Existuji rizné interpretace
uspéchu zacinajicich podniki, pfi¢emz v literatufe nepanuje jednotny nazor. Podnikatelé
napiiklad vnimaji Gspéch jako schopnost vytvaiet nové pracovni piilezitosti a dosahovat
osobniho uspokojeni, zatimco investofi jej vnimaji predevsim z hlediska ziskovosti. Tato
rozdilnost pohledli podtrhuje mnohostrannou povahu uspéchu ve startupovém ekosystému.
Krom¢ vytvateni pracovnich mist a finan¢nich ziskil 1ze uspéch méfit také faktory, jako je
dopad na trh, inovace a udrzitelny rast. Definice uspéchu startupi proto zahrnuje
komplexni souhru rGznych kritérii, kterd odrazeji rizné cile a ocfekavani klicovych
zuCastnénych stran v podnikatelském prostfedi. Tato rozmanitost v definovani Uspéchu
nejen zduraziuje dynamickou a vyvijejici se povahu prostiedi startupti, ale také zdlraziuje
pottebu komplexniho porozuméni, které¢ jde nad ramec béznych méfitek (Santisteban et al.,

2021).



Zivot startupti

Startupy jsou prezentovany jako Sance na pohadkové zhodnoceni inovativni myslenky, a
tim padem mohou byt i garanci bezstarostného diichodu. ,,Dobie vymysleny start-up vas
muze zajistit do konce zivota. Ale jen tehdy, pokud si ohlidate vSechna souvisejici prava a

na zacatku nepodepiSete zddnou nevyhodnou smlouvu,” (Janus, 2018).

Startupy se obvykle zamétuji na rychly rist a ¢asto jsou financovany formou rizikovych
investic, at’ uz se jedna o venture kapitalové fondy nebo andé€lské investory, nebot” “65 %
start-upistli povazuje financovani bankou za nedostupné(csac.cz, 2019).” Ti tak podstupuji
velké riziko a musi Cekat 1éta, nez se jejich finance zhodnoti. V tuzemsku je n¢kolik fonda,
které se zabyvaji investicemi do startupti. Jsou jimi naptiklad Miton, Presto Ventures, Depo
Ventures, Credo Ventures nebo Rockaway Capital. V Ceské republice mame i specificky
zamétené venture kapitalové fondy, jako je tfeba Springtide Ventures, ktery spadd pod
KKCG a zamétuje se predevSim na startupy z oblasti kyberbezpecnosti, cloudu a umélé
inteligence, navic jejich hlavni zabér jsou spolecnosti v Izraeli (czechstartups.org), ktery je

znamy jako startup nation.

Motivace pro pochopeni financovani startupt vychazi z historickych pozorovani, jako je
financovani Kolumbovy vypravy $panélskou monarchii. Usp&sné startupy &asto zaéinaji s
rodinnym financovanim, pocateCnim financovanim, crowdfundingem nebo vladni
podporou, pfi¢emz financovani rizikovym kapitdlem nabyva vyznamu v pozdéjsich fazich.
Zejména spolecnost Amazon se zpocatku spoléhala na zivotni Gspory rodict Jeffa Bezose,
spolecnost Uber zacala s pocateCnim financovanim, nez pieSla na and€lské investice, a
spolecnost Peloton se 1 pfes pozdéjsi uspéch potykala s pocatecnimi problémy s podporou

rizikového kapitalu (Boyarchenko, 2021).

Zivotni cyklus startupu se podle analyzy startupti Ceské spofitelny da rozdélit do nékolika
fazi:

e Prvni pocatecni faze (Pre-seed, Early Stage): V této tivodni etap€ napadu zatim
neexistuje organizaéni struktura spolecnosti. Zakladatelé startupti v rané fazi maji
pfesvédceni, Ze objevili inovativni feSeni ur€itého problému nebo trzni mezery,
kterou Ize komercializovat.

e Prvni investice (Seed): Napad se podatilo privést k zivotu a vznikla jiz pravné

ustavend spole¢nost. Start-up se snazi uvést prvni prototypy svych vyrobkii nebo



sluzeb na trh.

e Rust (Growth): Spole¢nost ma hotovy findlni vyrobek a usiluje o rychly rist a
expanzi.

e Zralost (Start-up): PIné¢ rozvinuty podnikatelsky napad. Spole¢nost jiz ma jasnou
strukturu, je stabilni a zaméfuje se na dalsi rist, ktery by mél vést k vytvoteni

tradi¢niho podnikani (csas.cz, 2019).

Kromé toho jsou startupy ve srovnani s vétSimi a zavedenymi spole¢nostmi ¢asto agilnéjsi
a schopné rychle reagovat na zmény na trhu. To jim umoziuje udrzet si ndskok a
konkurencni vyhodu. ,,Stejné jako pred dvaceti lety v Silicon Valley objevili kulturu mista s
otevienymi kancelaremi a prostory optimalizovanymi pro spoluprdci, tak i dnesni startupy
vytvareji kulturu bez pevného pracovniho mista. V pandemii COVID-19 to technologické
spolecnosti usnadnily a zdaroven se staly pritkopniky novych zpusobii prace, véetné modelu
virtual-first, ktery zpopularizovaly firmy vcéetné Dropboxu a diky némuz je vzdalena prace
vychozim nastavenim,” (startupgenome.cz, 2022). Dal$im charakteristickym znakem
startupll je jejich zaméfeni na spokojenost a zapojeni zakaznikii. Startupy chapou, ze k
tomu, aby uspé€ly, musi hluboce rozumét svému cilovému trhu a byt schopny reagovat na
jeho potieby a pfani v redlném cCase. Tento pfistup zaméteny na zakaznika Casto vede k

vytvareni produktl a sluzeb, které jsou skute¢n¢ inovativni a nabizeji jedinecnou hodnotu.

Startupy a technologické firmy obecné jsou znamé svou kreativni a tyrkysovou pracovni
kulturou®, kterd podporuje komunitni smysleni a spole¢ny cil zaméstnanci. Funguji na
principu transparentnosti ucetnictvi, vcetn¢ veiejné vySe mzdy vSech zaméstnanci a
umoznuje jim se spolupodilet na budoucim sméfovani spolecnosti. Napiiklad
technologicka spole¢nost Raynet popisuje svou kulturu pro euro.cz: ,,Vsichni zaméstnanci
vidi nejen do financnich vysledkii, ale i do aktualniho byznyspldanu. Oteviené jsou vSechny
porady a tajemstvim neni ani vySe platu. TakZe novi zaméstnanci znaji napriklad mzdy
reditele a vsech spolecnikii i kolegii,” (Novotny, 2019). Zaroven nabizeji popularni, avSak
casem potad neprovéiené benefity, kterymi jsou naptiklad neomezend dovolend, podil na

zisku firmy nebo moznost s firmou investovat.

? . Model definovany belgickym autorem Fredericem Lalouxem v knize Budoucnost organizaci klade diiraz
na svobodu zaméstnancii a vyznacuje se absenci klasickych fidicich a kontrolnich funkei.” (Jureckova, 2022)
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¥ VYBER 7 RAD OD USPESNYCH STARTUPISTU:
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Obréazek 1: Cesky Denik piisel s radami ohledné podnikani a véci, na které se soustiedit,

od tuzemskych starupistii. zdroj: denik.cz

Celkové jsou startupy nedilnou soucasti moderniho podnikatelského prostfedi a maji
potencial piinést vyznamné zmény a inovace. Casto se vyznacuji podnikatelskym duchem,
zaméienim na spokojenost zdkazniki, agilitou a ptizpasobivosti. Vyznacuji se 1 tim, ze
vzdélavaji svou komunitu. ,,Startupy prindsi na trh mnohem vice nez inovativni Feseni,
modernizaci a digitalizaci. Se vzdélavanim si je ale ,,na prvni dobrou* spoji malokdo.
Nejen ceske startupy pritom své know-how predavaji jak svym klientiim, tak vyvojarskym

komunitam nebo i Siroké verejnosti (Hajkova, 2023).”

Zaroven se startupy potykaji s fadou prekazek. Zacinajici a malé podniky obvykle celi
marketingovym problémlm, které mohou souviset s nedostatkem zdroji, jako jsou
marketingové dovednosti, ¢as a penize (Hills, 1987). Pfredevsim zdroje a byrokraticka zatéz
komplikuje startuptim podnikani. ,, Maji mnoho zajimavych napadii, ale soucasné potize
dat o sobé veédét, sehnat finance a prorazit doma i ve svété. Podminky maji tezsi zejména
kvuli velké byrokratické zatezi, ktera komplikuje jak samotny vznik firmy, tak ziskavani
penéz. Potvrzuje to lonska studie Svetové banky mapujici obtiznost zalozeni nového

podniku — Ceskd republika je ze 190 sledovanych ekonomik az na 81. misté. Pred ni
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figuruji nejen Slovinsko a Slovensko, ale i Moldavie, Ukrajina, pripadné africky Benin
(Sanda, 2018).” To potvrzuje i anketa Startupové prostiedi v Cesku spole&nosti Delloitte a

Startup report Ceské spofitelny.

Ve startupovém ekosystému u nas v Ceské republice a ve startupové kolébce USA existuji
rozdily. Dulezité je si uvédomit, Ze ve Spojenych statech maji startupy delsi historii. V
Ceské republice maji historii teprve néco malo pres 10 let. Z tohoto diivodu neni mozné z
této omezené cCasové perspektivy vyvozovat dlouhodobé trendy. Startupové statistiky
ukazuji, Ze pfiblizn€ 90 % z nich, tedy 9 z 10 startupti, selze. NejcastéjSim divodem, pro¢
selhavaji, je Spatné odhadnuti poptavky na trhu - to se vyskytuje ve 42 % ptipadt. Nejspis
za tim vézi nedostateCny prizkum uzivatelského potencidlu. Dal§im divodem, proc
startupy selhavaji (29 % piipadl), je vyCerpani financi jak investovanych, tak svych.
DalSimi vyznamnymi pfipady netspéchu jsou slaby tym zakladatelti (23 %) a schopna

silnd konkurence (19 %) (Benitez, 2023).

Podle prizkumu z roku 2022 provedeného spolecnosti StartupJobs je situace Ceskych
podnikatelii lepSi. Prvnich pét let je nejrizikovéjSich, az 45 % startupil selze b&hem této
doby. Po uplynuti téchto péti let se ale zivotnost ¢eskych startupii zvySuje (Jureckova,
2022). Posledni pravidelna zprava ze StartupJobs.cz za rok 2022 uvadi, Ze na jejich portalu
je registrovano celkem 3 849 startupd, z nichz 467 inzerovalo poprvé praveé v tomto roce.
V porovnani s rokem 2021, kdy bylo 629 novych inzerenti, 1ze pozorovat nartst o tfetinu

(startupjobs.cz, 2022).

Strategicka komunikace firem

»Strategickd komunikace je vedoucim a zastfeSujicim procesem, ktery k informacnimu
plisobeni vyuzivé a koordinuje jednotlivé informaéni discipliny a nastroje (Rehka, 2018).”

Strategicka komunikace je u firem systematicky a pldnovany proces, kterym aktivné tidi a
utvareji své vnéjsi a vnitini komunikaéni toky. Tento proces zahrnuje vytvareni a Sifeni
konzistentnich zprav, které jsou v souladu s firemnimi cili, hodnotami a identitou. Cilem
strategické komunikace je dosazeni efektivni interakce s riznymi zacastnénymi stranami,
vcetné zdkaznikli, zaméstnanct, investi¢nich partnert, novinari a vetfejnosti. ,,Strategicka
komunikace zahrnuje veSkerou komunikaci, ktera je zasadni pro pieziti a zachovani
uspéchu daného subjektu. Konkrétné je strategickd komunikace zamérmnym vyuZitim

komunikace organizaci nebo jinym subjektem k zapojeni se do konverzace o strategickém
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vyznamu pro stanovené cile.” (Zerfass et al. 2018, str. 493)

Zacinajici podniky se potykaji s vyznamnymi problémy v riznych oblastech. Patfi mezi né
jejich celkovy strategicky komunikacéni pfistup, vytvareni vnéjSiho image a znacky, fizeni
vztahli se stakeholdery, pfid€lovani finan¢nich zdrojii, upfednostiiovani orientace na
vlastnika a feSeni otazek lidskych zdroju a interni komunikace (Wiesenberet et al, 2020).
Pro stanoveni strategické komunikace v téchto oblastech zkoumal pravé Weisenberet s
dalSimi autory ve své studii “Key challenges in strategic start-up communication”
pozadavky na komunikaci z vnéjSiho 1 wvnitintho pohledu. Externi konzultanti a
poskytovatelé finan¢nich prostfedkt navrhuji komunikaci zamétenou na cilové skupiny,
dobfe propracovany positioning s konzistentnimi sdélenimi a piesné vyuziti
komunikac¢nich kanal. Naproti tomu interni pohled zaCinajicich podnikl na strategickou
komunikaci pfedstavuje odlisSny obraz. Vysledky studie naznacuji, Ze mnoho zacinajicich
podnikl se nezabyva komunikaci zaméfenou na cilové skupiny a mé rozporuplné nazory
na jasny a dobie naplanovany positioning (Wiesenberet et al, 2020).

Hlavnim cilem brand positioningu neni pouze vytvofit rozdil mezi znackou dané firmy a
konkurenci, ale pfedevsim informovat zédkazniky o jejich postaveni a o tom, jak chtéji, aby
firma byla vniména. To vytvafi dojem o znac¢ce v mysli zdkaznika, coz ma zasadni vliv na
to, zda si zvoli nabizenou sluzbu nebo produkt. V praxi ma positioning klicovou roli pfi
navrhovani odpovidajici komunikac¢ni a prodejni strategie. Je dulezité provadét positioning
pfedtim, nez se vénuji segmentaci trhu a cileni na konkrétni skupiny zakazniki
(pruvodcepodnikani.cz). Vyuzivani téchto komunikacnich nastroji se vSak jevi spiSe jako
nahodilé¢ (Wiesenberet et al, 2020). Strategickd komunikace je pro zacinajici podnik vSak
nezbytna. ,,Strategickd komunikace méa zdsadni vyznam pro udrZitelny rist zac¢inajiciho
podniku. Strategickou komunikaci nelze odd¢€lit od zadné faze vyvoje nového podniku.
Bez ohledu na to, zda je cilem vytvofit vizi, vybudovat znacku startupu nebo uvést na trh a
propagovat produkty, potiebuje startup fidit vztahy s riznymi stakeholdery a zvladat
problémy a krize (Men, 2019).” Strategick4a komunikace se tyka veSkeré komunikace, ktera
ma klicovy vyznam pro pteziti a dlouhodoby uspéch daného subjektu. Jde o planovité
vyuzivani komunikace organizacemi a jinymi subjekty s cilem angaZzovat se v
rozhovorech, které maji strategicky vyznam pro dosazeni jejich cili (Zerfass et al., 2018,
str. 493).

Strategicka komunikace je zakotvena v poslani organizace a ke komunikaci s raznymi

skupinami lidi se pouziva vice ndstroji. V dneSnim medidlnim prostiedi jsou socialni
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média a efektivni PR nezbytné. Upiednostiiuje se proaktivni, obousmérnd komunikace,
ktera klade diraz na dialog pfed monologem. Silnd povést je pro uspéch kliCova a
strategické planovani miize pomoci s viditelnosti a povésti organizace. Dlouhodobé,
vzadjemné vyhodné vztahy s vefejnosti a segmenty trhu jsou nezbytné pro vSechny typy
organizaci (Smith, 2020).

Jednim ze zasadnich prvka strategické komunikace pro technologické startupy je efektivni
vyuziti digitdlnich kanalll a online komunikace. V dnesni digitalni éfe jsou internet a
socialni média kli¢ovymi platformami pro komunikaci s cilovymi skupinami, ziskavani
zakaznikl a budovani znacky. ZlepSeni online viditelnosti a efektivni zapojeni se do online
komunit mize zasadnim zpisobem piispét k uspéchu startupu (Hanna et al., 2017).
Nekteré ze strategii, které mohou startupy vyuzit pro efektivni online komunikaci,
zahrnuji:

e Obsahovy marketing: Vytvareni kvalitniho a relevantniho obsahu, ktery oslovuje
potieby a zajmy cilového publika. Obsahovy marketing mtize zahrnovat blogové
¢lanky, videa, infografiky a dal§i formy obsahu, které nejen oslovi potencialni
zakazniky, ale také pomohou budovat autoritu a divéryhodnost startupu (Safko,
2017).

e Socidlni sité: Spravné vyuziti socidlnich médii umoziiuje startuplim interagovat
piimo se svymi zdkazniky, budovat loajalni komunitu a ziskavat zpétnou vazbu. Je
dalezité¢ vybrat spravné platformy, které nejlépe oslovuji cilovou skupinu daného
startupu (Hanna et al., 2017).

e SEO a SEM: Optimalizace pro vyhleddavace (SEO) a placena reklama (SEM) jsou
klicové pro zlepSeni viditelnosti startupu ve vyhledavadich. Spravné vyuziti
klic¢ovych slov a optimalizace webovych stranek mohou zvysit organicky provoz na
webu a zlepsit pozici startupu ve vysledcich vyhledavéani (Ryan, 2016).

e E-mailovy marketing: Stale platny nastroj pro udrzovani kontaktu se zakazniky a
posilani relevantnich nabidek a informaci. Personalizované e-maily mohou zvysit
angazovanost a konverze (Hanna et al., 2017).

e Online PR a medidlni spoluprace: Budovani vztahii s novinati a online influencery
muze pomoci startupu ziskat medialni pokryti a rozsifit povédomi o svém produktu
¢i sluzbé (Satko, 2009).

V soucasné dob¢ je PR slozka integrovaného marketingu, at’ uz jde o vztah mezi podnikem

a spottebitelem nebo podnikem a firmou, vyuziva kombinaci téchto platforem jako soucést
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strategického marketingového planu (Gendron, 2017). Vybér spravnych digitalnich kanalt
a jejich strategické vyuziti je kliCové pro dosazeni uspéchu v dneSni konkurenc¢ni digitalni
krajin€. Startupy by mély nejen sledovat moderni trendy v digitdlni komunikaci, ale také
pruzné reagovat na zmény chovani zakaznik a upravovat svou strategii podle novych
poznatk.

Start-upy by mély klast diiraz na koherentnost vypravéni identity, zvazit pocet speakerd a
zajistit strategickou shodu mezi vnéjSimi a vnitinimi ptibehy. Vysledky studie “Narrative
Start-up Identity Construction as Strategic Communication” ukazuji a zdlraznuji dilezitost
aktivni konstrukce dynamické organizacni identity k posileni strategické komunikace s
vn¢j§imi stakeholdery a internim tymem (Ala-Kortesmaa, 2022). Tato kvalitativni
piipadova studie se zamétuje na vzdjemné vztahy mezi organizacni identitou a strategickou
komunikaci ve spole¢nosti Naava Group Oy, start-upu pohybujictho se v oblasti
zdravotnickych technologii. Studie vyuziva socidlni konstrukcionisticky pfistup s cilem
zkoumat, jak je identita vytvafena a interpretovana ve strategické vnéjSi a wvnitini
komunikaci. Analyzuji se tfi rtizné sady dat (Twitter, blogové ptispévky a rozhovory) s
dirazem na to, jak se organizacni identita objevuje a jakym zplsobem je strategickd v
ramci vypravéni a narativi. Vysledky studie naznacuji, ze strategické vypravéni identity na
socialnich sitich startupu bylo zdmérné vytvoieno, ptfi¢emz bylo zjisténo, ze ruzné hlasy
vypravéji tytéz ptibehy, které opakuji stejny narativni obsah. Studie rovnéz zajimavé
odhaluje, ze Ctyii identitni linie vytvofené prostfednictvim narativniho vypravéni byly
propustné a siln¢ spojené s obsahem piibéhl. Identitni narativy a identity na socialnich
médiich se mirné liSily béhem osmiletého obdobi, které tato data pokryvaji, avsak identity
komunikované na socialnich sitich byly koherentnéjSi nez interni identity vyjadiené
zaméstnanci. Zaveéry naznacuji, ze pro vytvaieni silné identity startupu jsou klicovymi
faktory koherence vypravéni identity, hlasy, které tuto identitu konstruuji, obsah a ¢asové
rozméry vypravénych ptibéhtl. Studie se opird o rizné teoretické perspektivy k pojednani o
konceptu identity, zduraziuje jeji sebereferencni povahu v rdmci organizaci a definuje ji
jako konstrukci, jez se snazi odpoveédét na otazky "kdo jsme?" a "kym chceme byt?". V
ramci studie je organiza¢ni identita chdpana jako spoleCensky konstruovana a dynamicka,
vytvafend, projevujici se a vyjedndvand prostfednictvim narativii ve vnitinich i vnéjsich
oblastech. V literarni analyze se ukazuje, Ze existuje jen omezené mnoZstvi studii
zabyvajicich se vztahem mezi organiza¢ni identitou a strategickou komunikaci. Zatimco

predchozi studie ¢asto spojuji strategickou komunikaci jako néstroj pro tvorbu identity, tato

15



studie zdlraznuje fluidni a dynamickou povahu organiza¢nich identit. Odkazuje na
Huang-Horowitze a Evanse, ktefi prosazuji aktivni budovéani komplexni dynamické
organizacni identity k posileni jak vné&jsi, tak vnitini strategické komunikace. Analyza
rozhovori se zaméfuje na vypravéni béhem expanzivniho rlstu spolecnosti. Pé&t
identifikovanych narativii je kategorizovano do dvou oblasti identifikace: produktu a
spolecnosti. Vyznamni aktéfi, jako jsou "founders" nebo "CEQ", formuji tyto ptibehy,
zatimco zaméstnanci prispivaji narativim osobniho rozvoje. Studie zdiraznuje strategicky

rozmér vnitini komunikace a konstrukei identity prostfednictvim analyzy téchto narativi.

Strategickou komunikaci se ¢asto mysli PR. Nazev public relations totiz miva ve vefejném
prostoru negativni konotaci a jsou spojovany s propagandou a manipulaci (Hejlova, 2015,
str. 98). ,,V soucasné dobé¢ se strategickd komunikace stdva stdle rozsifen¢jSim pojmem,
nebot’ v sobé zahrnuje jak komunikace firem, tak dalSich organizaci a instituci, at’ uz
vladnich, vyzkumnych, vzdélavacich, neziskovych, kulturnich a dalSich, (Hejlova, 2015,
str. 100).” Lze tedy usoudit, ze PR (public relations) neni synonymum pro strategickou
komunikaci, je vSak jeji soucasti, tudiz jeden dil celé skladacky. Je vSak pro celkovy obraz
spole¢nosti velmi dilezity, nebot ,,i kdyz komunikacni nastroje a techniky mohou tradicné
vyuzivat vsechny tri funkce marketingu, reklamy a public relations, dominantni

strategickou silou ziistavaji public relations(Oliver, 2008).”

Startupy také davaji vétsi diraz na dilezitost své externi komunikace. Podle nedavného
prizkumu JOTW Strategic Communications Survey, ktery se tykal 300 odbornikli na
komunikaci, 80 % respondentii souhlasi nebo rozhodné souhlasi s tim, Ze organizace nyni
prikladaji komunikaci vétsi vyznam. Toto zjisténi neni piekvapivé vzhledem k
nepfedvidatelnosti roku 2020, kdy doslo k vyznamnému naruseni a uzavieni podnika v
disledku pandemie Covid-19, a ke kolektivnimu Uusili o navrat k pocitu normalnosti

(Nierman, 2021).

Public relations

Public relations, Casto oznaCované jako PR, jsou terminem, ktery nelze jednoznacné
definovat, nebot’ zahrnuji riizné aspekty. Autofi se 1i8i v charakterizaci tohoto pojmu. Co
vSak o PR urcit¢ mizeme fict, je, Ze ji povazujeme za ,,... profesionalni, specializovanou
¢innost, kterou vytvareji bud’ odbornici v rdmci podniku ¢u organizace (tzv. inhouse
odd¢€leni), nebo specializované¢ agentury (PR nebo komunikacni agentury),” (Hejlova,
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2015, str. 108). Nesourody a nerealisticky obraz samotného pojmu public relations a
zkreslenou piedstavu o takové profesi mohou tvofit napiiklad zndmé filmy nebo seridly,
jejichz postavy se public relations zabyvaji. Jako naptiklad Samantha Jones ze Sexu ve
meésté nebo Bridget Jones v Deniku Bridget Jonesové (Johnston, 2020). Riizné ndzory se
objevuji nejen ohledné jeho definice, ale také ohledné pouzivanych nastroji pifi PR

aktivitach. Casto dochazi ke spojovani s riznymi nastroji marketingové komunikace.

Chartered Institute of Public Relations, jedind svétova profesni organizace s kralovskou
licenci pro pracovniky v oblasti public relations, kterd ma témé&f 10 000 ¢leni, definuje PR
takto: “Public Relations je obor, ktery se stara o dobrou poveést s cilem ziskat porozumeéni a
podporu a ovlivnit ndzory a chovani. Je to planované a trvalé usili o vytvoreni a udrzeni
dobré viile a vzajemného porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti (cipr.co.uk).”
Jacquie L'etang definuje public relations takto: ,,Vztahy s verejnosti Ize chadpat jako
povolani, které je zodpovédné za ¥izeni vztahit a povesti organizace (L'etang, 2013).”
Organizace musi komunikovat na Sirokou vyse¢ riiznych danych i1 potencidlnich
komunikac¢nich partneri. Public relations Ize totiz také definovat jako strategické tizeni
komunikace mezi organizaci a jejimi stakeholdery. Podle Americké spole¢nosti pro vztahy
s vefejnosti (PRSA) je PR "proces strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné
vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejimi publiky," (PRSA, 2011). Tato praxe zahrnuje
analyzu vnimani vefejnosti, tvorbu sdéleni a realizaci komunika¢nich kampani s cilem

utvaret a udrzovat pozitivni image a povest.

PR (public relations) klade diiraz na vyvoj a realizaci strategickych komunikac¢nich pland,
prizptisobeni sdé€leni konkrétnim cilovym skupindm (stakeholdery) a vyuziti riznych
kanali, jako jsou tradiéni média, socidlni média a vefejné akce. Efektivni PR zahrnuje
aktivni zapojeni stakeholderli, zjistovani jejich nazort, feSeni problémua a zohlednovani
zpétné vazby pifi formovani rozhodnuti organizace. Zahrnuje rGzné strategické
komunika¢ni techniky, véetné vztahti s médii, krizového ftizeni, budovani reputace a

zapojeni komunity (Karlicek, 2023).

Zaroven je vhodné zaradit PR firemniho vedeni. Uz Harlow v roce 1976 tvrdil, ze vztahy s
vetejnosti jsou jedine¢nou manazerskou ulohou, kterd usnadiiuje navazani a udrzeni
obousmérné komunikace, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi
stakeholdery (Roberts-Bowman, 2016). U startupti je bézné, ze za n¢ mluvi predevSim

CEO a dalsi lidé z nejvysSi urovné managementu, proto je PR (nebo strategicka
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komunikace obecn¢) diilezitou soucasti celkové strategie startupt a vedeni s ni pfijde ¢asto

do styku.

PR a marketing maji v urcitych oblastech spolecné zaklady, naptiklad v digitalni
komunikaci nebo spolupraci s influencery. Jejich pfistupy se vSak zasadné lisi.
ZjednodusSen¢ feceno, marketing se spoléha na placené strategie, jako je reklama v médiich
nebo na webu, aby dosahl okamzitého zvyseni prodeje produktl nebo sluzeb. Naproti tomu
PR se zaméiuje na ziskand média, coZ znamena, ze jeho cilem je zajistit si medialni pokryti
bez piimé platby. Naptiklad kdyZ novinaf napiSe ¢lanek, protoZe ho dané téma zaujalo. PR
se vice zaméfuje na budovani dlouhodobé povésti organizace (nebo instituce) nez na
dosazeni kratkodobého rastu prodeje, i kdyz zvySeni prodeje miize byt nepfimym
dasledkem efektivniho usili PR. Reklama je navic snadno identifikovatelnd jako placeny
obsah, zatimco PR obvykle zahrnuje praci s redakénim obsahem, ktery je obecné

povazovan za divéryhodnéjsi (Hejlova, 2015).

Ve sféte korporatni komunikace spolecnosti vyuzivaji strategie public relations (PR) z
mnoha davodi, jak nastinili Wilcox, Cameron a Reber ve své praci ,,Public Relations:
Strategies and Tactics®. Jednim z hlavnich cilii je péstovani a sprava ptiznivé povésti. PR
slouzi firmam jako nastroj k vytvareni a udrzovani pozitivniho obrazu u cilového publika a
Sirsi vetejné sféry. Tento diiraz na fizeni reputace je v souladu s uznanim, ze pozitivni
firemni image je nedilnou soucasti dlouhodobého tUspéchu a divéry stakeholdert.
Spole¢nosti navic vyuzivaji vztahy s vetfejnosti k vytvareni povédomi o svych produktech,
sluzbach, Uspé&Sich nebo iniciativach. To zahrnuje i storytelling, ktery poutd pozornost
riznych zacastnénych stran. Hlavnim cilem je zvySit viditelnost na trhu a oslovit
zamySlené publikum. Kromé propagace znacky jsou vztahy s vefejnosti zasadni pfi
navazovani a udrzovani vztahi pravé s riznymi stakeholdery. To zahrnuje zakazniky,
zameéstnance, investory a média. Efektivni komunikacni strategie jsou nasazeny k podpoie
pozitivnich spojeni a sladéni zdjmi vSech stran. Schopnost orientovat se v krizich a
reagovat na né je dalSim kritickym aspektem vztahi s vefejnosti. Prostfednictvim
kompetentniho krizového fizeni se spolecnosti snazi chranit svou povést a udrzovat divéru
vetejnosti. Motivace spolecnosti, které se zabyvaji public relations, jsou v podstaté rizné,
od budovani reputace a krizového fizeni az po kultivaci vztahti a podporu CSR. Tyto
mnohostranné cile podtrhuji kli¢ovou roli PR v soucasnych firemnich komunika¢nich

strategiich (Wilcox, Cameron, Reber, 2015).
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Startup a PR

Podle Timmonse (1999), pokud se zacinajicim nebo novym podnikiim nepodaii rychle
etablovat svou firemni identitu na trhu, hrozi, Ze zaniknou. Vytvofeni silné firemni znacky
je uzce spjato s ucinnymi vztahy s vefejnosti, coz z ni ¢ini kliCovy prvek pro tUspéch

zacinajicich podniki (Vanslettle, 2019).

Men, Ji a Chen byli jedni z prvnich vyzkumniki, ktefi se zam¢fili na vztahy s vefejnosti
(PR) ve startupech, konkrétné v ¢inskych startupech. Jejich studie provedena v roce 2017
se zabyvala nedostatkem literatury v této oblasti. Zjistili, Ze manazefi komunikace ve
startupech se Casto spoléhaji na konvenéni poucky ze zavedenych firemnich PR postupt,
které nemusi byt v jedine¢ném kontextu startupi efektivni. Aby porozuméli dynamice PR
ve startupech, vedli vyzkumnici rozhovory s 28 startupovymi spole¢nostmi a analyzovali
jejich cilové skupiny, strategie budovani vztahli, dopad téchto vztahti a specifické
pozadavky na PR, kterym &eli. Studie odhalila, Ze startupy upfednostiiuji zaméstnance jako
nejzasadnéjsi cilovou skupinu a véfi, Ze jejich angazovanost vyznamné ovlivituje tspéch
startupu. Dale byli jako zasadni cilové skupiny pro startupy oznaceni zakaznici (zejména v
segmentu B2C), investofi a média. Naopak vlada a vefejné zalezitosti hraly roli predevsim
v segmentech, kde byla pro ¢innost startupu nutna Gfedni povoleni nebo certifikace, jinde
byl na tyto vztahy kladen jen omezeny diraz.Pokud jde o strategie, studie zjistila, Ze kromé
typickych prvki, jako je otevienost, pravidelna komunikace a autenticita, kladou zacinajici
firmy velky diiraz na vytvareni siti a osobni vztahy. Tyto faktory hraly kliCcovou roli pii
navazovani kontakti mezi startupy a investory, zaméstnanci a klienty, zejména v kontextu
B2B. Zajimavé je, ze B2B startupy projevily minimalni zajem o tradi¢ni marketingové
metody, protoze déavaly prednost alternativnim pristupiim k ziskavani klientid, jako je
zvySovani povédomi, diskuse o relevantnich tématech a Sifeni informaci o svych
spoleénostech. Respondenty studie tvorili predev§im generalni Feditelé startupi, s
uritym prispénim PR manaZeri a dalSich vedoucich pracovniki®. Pokud jde o
specifické potieby startupii v oblasti PR, drtivd vétSina z nich zdlraznovala vyznam
budovani znaCky a vytvafeni publicity uUstnim podanim. Startupy se snazily stat se
predmétem diskusi v prislusnych kruzich, aby zvysily svou viditelnost a reputaci. DalSim
¢asto zminovanym pozadavkem byl issues management, zahrnujici aktivni diskusi a feSeni

souvisejicich témat. Zavérem studie identifikovala tfi hlavni rozdily mezi PR ve startupech

“ Pozoruhodné je, Ze marketingovi feditelé nebyli soucasti skupiny respondentti.
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a korporacich, které¢ zdiraziuji jedine¢né vyzvy a ptistupy, jimiz se startupy musi ve svych
komunikacnich strategiich fidit (Men, 2017).
Jsou jimi:

e Ugel vztahti s vefejnosti: V za¢inajicich firmach je hlavnim wdelem vztahl s
vefejnosti zajistit preziti a zvladnout vyzvy kazdodenniho provozu. Zamétuji se na
okamzité potfeby, jako jsou vztahy se zdkazniky a budovani znacky. Naproti tomu
ve velkych korporacich je cilem PR budovat a chrénit image firmy a znacky,
pficemz se klade diraz na fizeni reputace, krizovou komunikaci, vztahy s
komunitou a iniciativy spole¢enské odpovédnosti firem (Men, 2017).

e Rozsah a zdroje: PR v zalinajicich firmach ma uZ8i rozsah kvili omezenym
zdrojiim. Startupy se obvykle soustfedi na jeden nebo dva zasadni aspekty, jako je
budovani znacky, ustni Sifeni informaci a propagace, protoze si nemohou dovolit
rovnomeérne uptednostiiovat vice stakeholderi. Naproti tomu velké korporace maji
zfizena oddéleni PR s bohatymi zdroji, jasnou specifikaci pracovnich roli a
systematickou ¢innosti, coz jim umoznuje zvladat Sirokou skalu PR aktivit a feSit

potieby raznych stakeholderti (Men, 2017).

Maltby (2012) poskytuje ve svém textu podnikatelim, ktefi usiluji o vytvofeni pozitivni
povésti, navod, ktery lze Siroce aplikovat i na budovéani pfiznivého obrazu startupt.
startupisté by mély prezentovat své hluboké znalosti a predavat informace Sir$i vetejnosti.
Podnikatel¢ musi identifikovat prevladajici problémy diskutované v rdmci komunity a
piedstavit G¢innd feSeni téchto problémi. Napiiklad zakladatelé spolecnosti Dewak
poskytli komunité uzivateli Kayako bezplatna feSeni a nastroje, pficemz se zaméfili na

feSeni jejich problému, nikoli pouze na zodpovidani jejich otdzek (Vanslettle, 2019).

PR agentury

Majitelé firem, kteti si uvédomuji vyznam uspésnych vztaht s vetejnosti (PR), chapou, ze
zkuSeni odbornici na komunikaci maji know-how, jak pfitdhnout pozornost médii a ti¢inné
Sifit sdéleni své spoleCnosti relevantnimu publiku. Svéfit svou PR strategii kompetentni
agentufe pro vztahy s vefejnosti a krizové PR miiZe byt vynikajicim zplisobem, jak zarucit
dosazeni svych cilii (Nierman, 2021).

V oblasti komunikace se pojem "agentura" spojuje s riznymi pfidavnymi jmény, jako je

reklama, média nebo PR (Hejlova, 2015, str. 108). PR agentury se konkrétné zamétuji na
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navazani trvalé a vzajemné komunikace mezi stakeholdery, a to jak interné, tak extern¢.
Tyto agentury poskytuji rliznorodd témata, komunikacni pftilezitosti a obsah, ale jejich
dopad nakonec zéavisi na tom, jak je vnima a interpretuje pfijimajici strana. V dasledku
toho maji PR agentury omezenou kontrolu nad pfijetim obsahu - nad tim, kdo jej vnima,
jaké ma nazory a reakce. Aby to PR agentury vyfesily, snazi se podporovat dialog. V
nékterych piipadech se terminy "komunikacni poradenstvi" nebo "strategicka komunikace"
pouzivaji zaméniteln€ s terminem PR. Spolecnosti, které zadavaji své PR aktivity externim
dodavateliim, hodnoti PR agentury ptfedevS§im na zdklad¢ jejich profesionality, znalosti
ptislusného oboru, zavedenych vztahl s novinafi, transparentnosti, kreativity a porozuméni
podnikéni klienta (Hejlova, 2015, str. 109).

Agentury dostavaji obsah za klienta do médii tzv. pitchem - stru¢nym sdélenim, jehoz
cilem je pfesvédcit redaktora preferovaného média, aby zvazil napad na clanek. Obvykle se
jedna o stru¢ny piehled napadu, diivody, pro€ se pro publikaci hodi, a press kit autora spolu
s kontaktnimi udaji (indeed.com, 2022). Média si vSak Casto vybiraji sami, co je pro né
zajimavé a sami pak firmy ¢i jednotlivce oslovuji. ,,KdyZ nas chce firma oslovit, staci
napsat mail mné nebo koleglim, poslat pitch, ktery zaujme. Na konci dne good story
counts, takze pokud jsme na vas nepfisli sami, klidn¢ se nadm ozvéte,” tikd Zdravko
Krstanov, $éfredaktor C¢asopisu Forbes v CR. ,Lidi se ozyvaji, na mail nebo klidn¢ na
LinkedIn, docela se to déje. Ale Castéji se to pochopitelné déje prostiednictvim PR agentur.
Néktery jsou super, néktery lakujou néco, co je rezavy, na bilo” pokracuje Krstanov a
dodava, ze kdyz jde PR agentura obejit, tak ji obejdou, protoze radéji s lidmi komunikuji
napiimo (Krstanov v podcastu Sreasons, 2023).

V CR na PR startupt cili naptiklad agentury FYT Prague (fyi.cz) nebo HustdKomunikejsn
(startupjobs.cz).

Agenda settings

Nastolovani agendy je proces, jehoz prostiednictvim se urcité otazky, témata nebo
myslenky dostavaji do poptedi a ziskavaji pozornost ve vetejné nebo organizacni sféfe.
Strategickym stanovenim agendy mohou profesiondlové v oblasti PR stanovit priority
konkrétnich témat, kontrolovat narativy a fidit vefejny diskurz tak, aby odpovidal cilim
organizace. Tento proaktivni pfistup jim umoziiuje rdmovat diskuse, budovat reputaci

znaCky a udrZovat pozitivni obraz na vefejnosti. Stanoveni agendy navic pomdaha
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organizacim udrzet si ndskok pfed potencidlnimi krizemi, ucinné reagovat na novée
vznikajici problémy a etablovat se jako mySlenkovi lidfi ve svém oboru. V oblasti
technologickych startupi zahrnuje agenda setting identifikaci, vybér a stanoveni priorit
klicovych cild, strategii a iniciativ. Je to mechanismus, kterym podnikatelé a vedouci
startupii nebo PR agentury pomoci svych aktivit ur€uji smér a zameéfeni podnikd a
zajist'uji, aby ziistaly v souladu se svou dlouhodobou vizi. ,,V medialnich studiich hypotéza
o vlivu, resp. u€inku médii na obsahy mysleni a vefejného a politického diskurzu, podle
niZ jsou média schopna (nezdmérné, ale i zamérng€) exponovat ur¢ité udalosti a soucasné
urCovat poradi dulezitosti exponovanych udalosti, jez tvofi soucast vefejného prostoru.*
(Reifova et al, 2004, str. 16).

Tradi¢ni a digitadlni medialni platformy hraji pii vytvareni agendy zasadni roli. Proaktivnim
zapojenim novinaid, mySlenkovych vidct a vlivnych osobnosti v oboru mohou startupy
strategicky predkladat ptibchy, sdilet postiechy a utvaret medidlni narativy, aby zajistily
zviditelnéni svych témat a perspektiv.

Nastolovani agendy v médiich se mize dochazet k transformaci rozsadhlé a prosperujici
novinové scény, coz se stalo v Indii. V reakci na to vzniklo v poslednich letech nékolik
start-upli v oblasti digitalni zurnalistiky. Tyto nové subjekty ziskdvaji pozornost jak ze
strany vefejnosti, tak akademické sféry, Casto jsou prezentovany jako prilomové a
revoluéni. Nové vznikajici zurnalistické platformy v Indii zdlraznuji svou relevanci tim, Ze
ukazuji na problémy postihujici cely odvétvi. Hlavnim bodem kritiky je obchodni model
korporatné vlastnéné a reklamné podporované zurnalistiky, ktery povazuji za Skodlivy pro
kvalitu zprav. I kdyz zlstavaji zavislé na reklamé, snazi se implementovat rtiznd feSeni,
vcetné predplatného a poradani udalosti, aby vyvazily ndklady. Startupy hledaji zptsoby,
jak uniknout problémim spojenym s tradicnimi modely. Vénuji se hloubkovym
reportdzim, zejména pokud opusti méstska centra, kde jsou vSechny zaloZeny. Tvrdi, Ze
hodnota jejich prace vychazi z kvality reportazi, kterou spojuji s obchodnim modelem nebo
organizatnim zdvazkem k vysokym standardim. I kdyz kritizuji zpravodajstvi novin a
televiznich zprav, identifikuji se s novinarskym Zurnalistickym prostfedim a hledaji uznani
od novinafi. Misto toho, aby nahradili noviny, vétSina z nich hovoii o tom, Ze slouZzi jako
cenny doplnék tisténym médiim, ¢imz potvrzuji kulturni postaveni novin a tfidni postaveni
svého publika. Podle studie Harlowa a Chadhy (2018) existuji ¢tyfi typy zakladatelt
zaméfenych bud’ na zisk, komunitu, misi nebo kvalitni Zurnalistiku. Utastnici viak

zdiraziuji jak misi, tak kvalitni zurnalistiku. To odrazi zjisténi, Ze Zurnalistické startupy
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neméni fundamentalni doxu odvétvi, ale mohou v ném vyznamné ovlivnit praktiky.
Ugastnici chapou svou praci a pozici v souladu s konceptem "field repair”, kdy se vnimaji
jako clenové SirSiho pole a snazi se fesit selhani a hrozby tohoto pole ve svém vnimani a
praxi prace. Existuje naléhava potfeba zkoumat indickd medidlni odvétvi mimo anglicky
psanou zurnalistiku v hlavnich méstech. Digitalni platformy vyuzivajici videa v mistnich
jazycich mohou oslovit neelitni spotfebitele zprav, které anglicky psana Zurnalistika
piehlizi. Zaroven je tieba zkoumat vzajemné interakce a konflikty mezi tradicnimi,
digitdlnimi, anglicky psanymi a néarodnimi médii, abychom pochopili, zda a jak

zurnalistika slouzi indické demokracii. (Prasad, 2019)

Etika PR

V oblasti public relations (PR) hraje etika klicovou roli pfi utvareni divéryhodnosti a
povésti této profese. Je zasadni proniknout do etickych aspektil, jimiz se fidi praxe v
oblasti PR. Etické chovani v oblasti public relations zajist'uje, aby organizace a pracovnici
PR dodrzovali transparentnost, cestnost a odpovédnost ve svych komunikacnich
strategiich.

K dodrzovani etického kodexu vyzyva PR klub, ktery je shodny s mezindrodnim Etickym
kodexem IPRA, piijatym v roce 2011. Tento kodex je povazovéan za zakladni nastroj
profesiondlnich standardii v oboru PR po celém svét€ a mél by byt dodrZzovan vSemi
ucastniky procesu, vcetné¢ bloggerti, novinafit a pracovnikii ve vedoucich pozicich.
Clenové PR Klubu v Ceské republice by méli piijmout a dodrzovat tyto etické normy,
které sice nemaji pravné¢ vymahatelnou povahu, ale ptesto jsou povazovany za standard pro
profesionalni chovani a budovani divéryhodného prostredi. V piipad¢, ze se objevi situace,
které¢ nespliiuji tyto stanovené standardy, ¢lenové PR Klubu jsou povzbuzovani k jejich
aplikaci v praxi a ke konstruktivni diskuzi v rdmci PR Klubu. Kodex sjednocuje a
kombinuje tii dilezité etické kodexy® z minulosti a slouZi jako ramec pro etické jednani
profesionalil v oblasti public relations.

Kromé PR klubu se k vyzvé k dodrzovani etického kodexu piidava APRA®. ,, PR agentury

> Kodex sjednocuje a kombinuje tfi dillezité etické kodexy: Benatsky kodex z roku 1961, Athénsky kodex z
roku 1965 a Bruselsky kodex z roku 2007. Tyto zakladni dokumenty slouzi jako ramec pro etické jednéni a
usmérnuji profesionaly v oblasti public relations k odpovédnému a eticky zodpovédnému chovani ve své
profesi (prclub.cz).

¢ (Asociace public relations, z. s.) je dobrovolné sdruzeni PR agentur a PR tymt firem a organizaci
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Jjsou profesiondlni servisni firmy, které pomdhaji klientiim ovliviiovat ndzory, postoje a
chovani. S timto oviliviiovanim souvisi také odpovédnost vuci klientum, lidem, profesi a
spolecnosti jako celku. Objektivni poradenstvi a sluzby PR agentury nesmi mit Zadné
zajmy, které by mohly kompromitovat jejich roli nezavislého poradce. Mely by ke svym
klientum pristupovat objektivne, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni
komunikacni strategii a pristup(apra.cz).”

Rostouci diraz na spolecenskou odpovédnost firem (CSR) a udrzitelnost navic rozsitil roli
PR pii usnadiovani dialogu a spoluprdce mezi organizacemi, komunitami a z4jmovymi
skupinami. Od profesionalii v oblasti PR se nyni oc¢ekava, ze do svych komunikac¢nich
strategii zahrnou etické aspekty, socialni dopad a udrzitelnost zivotniho prostiedi. ,,91 %
svétovych spotiebiteli ocekava, ze spoleCnosti budou nejen vytvaret zisk, ale také

odpovédné fesit socidlni a environmentalni problémy (prezly.com).”

A ocekavaji to 1 zakaznici. Davaji pfednost firmdm a organizacim, které sdili jejich
hodnoty a postaveni, coz vede k vyssi davére a loajalité. Nicméné, socialni vztahy a divéra
jsou komplexni a nejde jednoduse fici, ze lidé poslouchaji pouze to, co chtéji slySet. Od
vudci spole€nosti o¢ekavaji 1 vyty€eni budoucich smérti, hodnot a vizi. Svymi nakupy také

vyjadiuji, zda se chtéji pridat k ur€itému zaméru nebo myslence (Hejlova, 2020).

Ceské startupy

Mezi nejznaméjsi Ceské startupy rozhodné patii jedini dva &esti jednorozci’, tedy online
market Rohlik a softwarova spolecnost Productboard, kterd pomahd vyvijet spravné
digitalni produkty. ,,Ceska online platforma Productboard ziskala od investort dalsich 125
milionti dolarti. Hodnota raketové rostouci firmy se diky tomu dostala ptes jednu miliardu
dolar. Ziskala tak prestizni startupovy status jednorozce, jak se firmy s takovym
ohodnocenim nazyvaji. Prvnim tuzemskym jednoroZzcem se loni stala skupina okolo
e-shopu s potravinami Rohlik.cz.” (Novak, 2022). ,Zminim jesté¢ brnénského prodejce
letenek Kiwi.com, dnes uz globdlni firmu. Loni utrZil za letenky rekordnich 50 miliard
korun. I tak se ale posledni 4 roky pohybuje ve ztraté. Spoluzakladatel Oliver Dlouhy je

drzitelem ocenéni EY Podnikatel roku, stejné¢ jako Josef PrtiSa, zakladatel spolecnosti na

plisobicich na uzemi Ceské republiky. Vznikla jako odborné sdruzeni, jehoz prvofadym poslanim je
prezentovat obor PR zejména odborné a klientské vetejnosti, vSestranné kultivovat ¢innost agentur,
prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k Siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru
(apra.cz)

7 Jednorozec, anglicky unicorn, je oznaceni startupu, jehoz hodnota pieséhla miliardu dolart (Mikschik,
2023).
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vyrobu 3D tiskdren Prusa Research,” (ceskatelevize.cz, 2023). Mezi dalsi vyznamné a
znamé Ceské startupy patii urcité¢ prop-tradingova platforma FTMO, ktera letos uz po
druhé vyhréala zebticek Deloitte Fast Technology 50. Nebo nastroj pro odlozené platby
Twisto, tym softwarovych vyvojaih a designért STRV nebo Liftago (czechstartups.org).

Podle serveru Czech Crunch se ceské startupy za posledni rok (tedy 2023) potykaly s
problémy. V roce 2023 zaznamenalo ¢eské startupové prostiedi vyrazny propad a potykalo
se s vyraznym poklesem financovani ve srovnani s predchozimi lety. Celkovy objem
investic se propadl na 11 403 529 125 K¢, coz ptedstavuje ohromujici meziro¢ni pokles o
75,5 %. Tento finan¢ni netspéch vrha stin na inovacni snahy zacinajicich podnikt a brani
jim v rozvoji jejich technologickych a obchodnich konceptd. Finan¢ni potize se neomezuji
pouze na nedostatek investic, ale zasahuji 1 do oblasti exitl, tedy prodeju celych startupt,
kdy ani transakce v faddu miliard dolari nedokdzaly podpoftit sektor, ktery se potyka s
problémy. Diusledky tohoto sucha ve financovani se projevily v technologické a
podnikatelské oblasti a zastavily rozvoj pievratnych myslenek v Ceské republice. V
prubéhu roku 2023 se investice rozjizdely velmi pomalu. Tento trend se vyrazné odchyluje
od obvyklych periodik pozorovanych v pfedchozich letech. Nejvyssi ohlaSené investice v
roce 2023 zdaleka nedosahovaly referen¢nich hodnot stanovenych v ptedchozich tfech
letech, coz svéd¢i o nebyvalém poklesu divéry investorti. Poklesl nejen celkovy objem
finan¢nich prostiedk, ale 1 pocet investic do startupt. Zatimco pokles objemu investic byl
znacny, pokles poctu investic byl pomérné¢ mirny. Tento rozdil 1ze pfic¢ist dvéma moznym
faktoriim: investofi ziskavaji mens$i podily ve startupech nebo nabizeji nizs$i Castky za
podily. Analyza udajii ukazuje, ze velikost prodanych podilii nedoznala vyraznych zmén

(czechcrunch, 2023).

Metodologicka cCast

V teoretické cCasti jsem zjistila, ze neexistuje mnoho zahrani¢nich zdroji ohledné
komunikace startupt, zvIast’ téch technologickych. V tuzemsku je objem takovych zdrojt
jest€¢ mnohem mensi. Existuji spiSe reporty platforem, které se startupy pracuji, jako je
tieba startupjobs.cz. Tato prace se pokousi oteviit téma startupové komunikace a startupii

jako takovych v akademickém prostiedi.
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Cil prace, vyzkumné otazky, hypotézy a metodologie

Cilem predkladané prace je zjistit, jak startupy vyuzivaji nastroj strategické komunikace,
konkrétné public relations a zaroven predstavit jejich medialni obraz. Prace by méla

odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké komunika¢ni cile si stanovuji technologické startupy pro vyuzivani PR?
VO2: Plni se technologickym startuptim prostfednictvim PR komunikacni cile?
VO3: Rozumi startupy PR a zacClenuji jej do své byznysové strategie?

V této kvalifikacni praci vyuziji kombinaci kvalitativni a kvantitativni analyzy. To
znamena, ze bude vyuzit tzv. smiSeny vyzkum, ktery propojuje a doplituje obé tyto metody
(Hendl a kol., 2006, str. 58). V nasledujici ¢asti tak budou podrobnéji popsany jednotlivé
metodologie, které objasni ti€el a moZnosti spojeni dvou vyzkumnych ptistupi (Creswell,
2003 dle Hendl a kol.,, 2006). ,Pouziti smiSenych metod se vyznacuje nékolika
prednostmi,” (Hendl, 2005 str. 60). ,Kvalitativni a kvantitativni pfistupy se mohou
vzajemné dopliiovat. Této okolnosti miizeme tedy vyuzit v jedné vyzkumné akci. Drzime
se fundamentalniho principu smiSeného vyzkumu, ktery fikd, Ze je rozumné sbirat a
analyzovat data pomoci nékolika metod takovym zplisobem, ze vznikla kombinace dat a
vysledkl vyuziva sily a komplementarity jednotlivych ptistupii,” (Hendl, 2005, str. 60). V
kvalitativnim pfistupu pladnuji provést polostrukturované rozhovory s cleny vedeni
technologickych startupti, abych porozuméla jejich subjektivnim postojim a motivacim.
»Sila kvalitativnich dat spociva v tom, Ze jsou piirozené uspotfadana a popisuji kazdodenni
zivot.” (Hendl a kol, 2006 str. 48) Kvantitativni postup provedu formou medidlni obsahové
analyzy.

Cile komunikace technologickych startupli nejsou v akademické sféfe prozkoumané.
Abych ziskala odpovéd’ na cile komunikace, piedev§im tedy v oblasti public relations,
nebot’ ty se promitaji do medialniho obrazu, ud€lam rozhovory s ptedstaviteli téchto
startupll, resp. s Cleny nejvyssiho managementu. K tomu je nejvhodnégjsi kvalitativni
analyza, pomoci které se pokusim ziskat motivaci startupovych predstaviteld ke
komunikaci s vefejnosti prostfednictvim medialnich vystupt a jejich uvahy tykajici se
komunikace. Zkoumat budu postoje startupisti a jejich vhled (Creswell, 1998) do

komunikace startupu. Formou polostrukturovanych rozhovort se jich budu ptat na jejich
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zkuSenosti s public relations, jak je vnimaji a co jim to pfinasi. Polostrukturované
rozhovory (nebo taky fizené nebo semistrukturované) jsou v kvalitativni analyze nejvic
vyuzivané. Rika se jim také rozhovor s navodem, jde tedy o pfedem pfipraveny set otazek,
které jsou primarni, které bude dopliiovat spontdnni sekundarni ¢i sondazni otazky,
vyicené za tim ucelem, aby respondent pokracoval ve své vypovédi nebo aby se tazateli
podafilo naplnit cely projev. Samoziejmé nebudu klast otdzky, na které mi respondent

odpovédel v ramci povidani u jiné otazky (Sedlakova, 2014).
Vyzkumné otazky doprovazi n¢kolik hypotéz.

e HI: Vybrané technologické startupy budou mit vétsi zastoupeni v technologickych
a oborovych médii, nez mainstreamovych.

e H2: Technologické startupy buduji pozitivni medidlni obraz.

Hypotézy potvrdim ¢i vyvratim pomoci vytvoreného medidlniho obrazu, pro ktery zvolim
kvantitativni pfistup. Kvantitativni vyzkum je systematicky a objektivni pfistup ke
shromazd’'ovani a analyze ¢iselnych tdaji za Gcelem pochopeni a vysvétleni jevl. Tento
typ vyzkumu se pouziva v mnoha rtiznych oblastech, véetné spoleenskych véd, ptirodnich
véd a lékafstvi, d4 se tedy aplikovat 1 na sbér medidlnich zminek u technologickych
startupt. Vychazi z presvédceni, ze svét Ize popsat a analyzovat pomoci Ciselnych udaji.
»~Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o cetnosti vyskytu néceho, co jiz

probéhlo nebo se déje praveé nyni (Kozel, Mynaiova, & Svobodova, 2011, s. 158).”

Medialni obraz vytvofim pomoci obsahové analyzy, kterd k takovému ukonu vhodna.
»otejné jako popsany vyzkum 1 obsahovd analyza se snazi byt spolehlivd (tedy
opakovatelnd) a nezavisld na jediném tazateli. Tato metoda vytvari statisticky souhrn velmi
rozsahlé medidlni reality. Byva pouzivana pro mnoho ucell, ale zejména pro srovnani
medialniho obsahu se znamou distribuci vyskytu v ,,socialni realité¢*.* (Mc Quail, 2009, str.

375)

Pro vytvoteni medidlniho obsahu je zapotiebi si nejdiive stanovat, jaka pravidla pro sbirani
dat touto formou zvolim. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat ¢iselné udaje, které jsou
platné a spolehlivé. Aby toho vyzkumnici dosahli, musi pouzivat standardizované postupy
a metody sbéru dat. ,,Vybér se provadi ve Ctyfech rovinach. Nejprve musime rozhodnout,
jaka média budeme rozebirat. Za druh¢ si musime rozmyslet, jaké obsahy budeme v téchto
médiich analyzovat. Za tieti si musime stanovit, za jaké casové obdobi budeme medialni

obsahy sledovat. A kone¢n¢ si musime také specifikovat mediované obsahové jednotky.*
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(Schulz, 2011, str. 35). V této praci se zaméfime na online média, konkrétné€ na ta, ktera se
povazuji za mainstreamové a na ty oborove, tudiz technologické a ekonomické. Budeme
zkoumat, v jakych se vybrané startupy vice objevuji. Pro ucely tohoto medidlniho obrazu

jsem vybrala obdobi ptil roku, tedy od zacatku prosince 2022 do konce kvétna 2023.

Kvantitativni vyzkum je Casto stavén do kontrastu s kvalitativnim vyzkumem, ktery se
zamétuje na pochopeni zkusenosti, vyznami a perspektiv jednotlivet. Zatimco kvalitativni
vyzkum je Casto vice explorativni a zaméfuje se na subjektivni zkuSenosti jednotlivci,

kvantitativni vyzkum je vice strukturovany a zamétuje se na ziskavani ¢iselnych udaji.

Jednou z klicovych vyhod kvantitativniho vyzkumu je jeho schopnost poskytovat
zobecnitelné vysledky. Diky pouziti velkého vzorku a standardizovanych postupti sbéru dat
muze kvantitativni vyzkum generovat zjisténi, ktera jsou reprezentativni pro vétsi populaci.
To mlze byt uzitecné pro pochopeni zakonitosti a vztahli mezi proménnymi a také pro

vytvareni predpovédi budoucich trendi.

Kvantitativni vyzkum mé vSak i svd omezeni. Pfesné méfeni slozitych socidlnich jevi
pouze pomoci Ciselnych udaji mutze byt naro¢né. Kromé toho miize strukturovana a
standardizovand povaha kvantitativniho vyzkumu omezovat schopnost vyzkumnikl

zkoumat neo¢ekéavana zjisténi nebo pochopit slozitost lidskych zkusenosti.

Navzdory témto omezenim zUstava kvantitativni vyzkum cennym néstrojem pro ziskavani
poznatkii a porozuméni v mnoha riznych oblastech. Sbérem a analyzou ¢iselnych udaji
jsou kvantitativni vyzkumnici schopni ziskat vhled do zakonitosti a vztahi, které mohou

byt podkladem pro vSechny v&dni segmenty.

Doslovna transkripce

Jak je zminéno vySe, provedu polostruktorované rozhovory, které¢ analyzuji v prakticjé
¢asti prace. S respondenty budu rozhovory vést online pies google meets, schizku si
nahraji a ze zaznamu, ktery mi nasledné pfijde do emailu, ozhovory nasledné podrobim
doslovnému pftepisu ,,Jednd se o casové velmi ndrocnou proceduru. Pro podrobné
vyhodnoceni je vsak transkripce podminkou,” (Hendl, 2005 str. 208). Pro ptepis nevyuZziji
zadny digitalni nastroj, ktery ptfepis umoziuje. Neudéldm to z toho divodu, ze se budu
zabyvat smyslem a zamérem vypovédi a text osekdm o vypliova ¢i parazitni slova nebo

také nesrovnalosti v syntaxi. ,, Nekdy se prendsi text do spisovného jazyka. Ocistuje se od
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dialektu a chyb ve vétné skladbe. Upravuje se stylisticky. Déje se tak hlavné tehdy, pokud
se soustredujeme predevsim na obsahové-tématickou rovinu, kdyz informator vystupuje

Jjako svedek nebo expert,” (Hendl, 2005, str. 208).

Kodovani

Informace pro obsahovou analyzu a vytvofeni medialniho obrazu zakdduji do tabulky. Ta
bude vzdy zakddovand podle koédovaci knihy, vizte priloha. Tabulka bude obsahovat
informace o vyznéni startupu v ¢lanku, at’ uz jde o zminku, citaci, ¢lanek, rozhovor nebo
komentaf, podle jeho sentimentu. Jedna se déleni na pozitivni, neutrdlni nebo negativni.
Sentiment hodnotim podle postoje mluv¢iho v kombinaci s expresivnim vyjadifenim. Budu
brat v potaz i fakt, ze Clanek miize vyznit celkové negativné, avSak dany startup v ném
muze byt pouze zminén, nebo poskytnout citaci k situaci na trhu, proto budu vzdy hodnotit
vyznéni startupu. Déle Ize z tabulky vycist, co startup v ¢lanku prezentuje, jestli sviij vhled
do trhu, reaguje na aktudlni situaci, nebo tfeba predstavuje novy produkt/sluzbu. Princip
tabulky zuastane stejny 1 v medidlnich obrazech vSech startupii v této praci. VSechny

vystupy vygeneruji za pomoci aplikace Mediabord.

Vybrané startupy

V této Casti predstavim cCtyfi konkrétni technologické startupy, o jejichz komunikaci
vytvoiim medidlni obraz a porovnam jej s rozhovory s jejich hlavnimi ptedstaviteli.
Vybrala jsem takové firmy, které se v Cechach snazi nebo v minulosti snazily komunikovat
a prosazovat témata o modernich feSeni. Vybér startupii prob¢hl tak, aby zaddny z nich
nebyl jednorozcem, ale ani uplnym novackem na trhu a zaroven, aby kazdy z nich mél
podnikdni z jiného segmentu. Tato kvalifikaéni prace se zaméfuje na zkoumani
komunikacnich motivaci a public relations. Pro pfedstaveni jsem texty vytvofila primarn¢ z
marketingovych textl spolecnosti na jejich webovych strankach, které mi pfijdou k
piedstaveni vhodné a také z interné vytvotenych text spolecnosti, které posilaji jako své
medailonky médiim. Texty o startupech v této praci tak mohou byt neobjektivni, zaroven

by mély dostate¢né popsat pfedmét podnikani, ktery je dllezity znat pro kontext prace.
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Coinmate

Coinmate je Ceskd kryptoménova burza zalozend s cilem zpfistupnit kryptomény vSem a
zajistit jejich transparentnost. Burzu zalozili Roman Valihrach a Daniel Houska poté, co se
stali nadSenci do filozofie bitcoinu. Dnes Coinmate nabizi svym uZivatelim Sirokou Skélu
sluzeb, vcetné ndkupu a prodeje kryptomén, jejich uklddani do bezpecného trezoru a

prevodu na jiné burzy.

Jednim z kliCovych rozliSovacich znakli spolecnosti Coinmate je jeji dliraz na
divéryhodnost a transparentnost. Burza nabizi pouze ovéfené projekty, ¢imz snizuje
investicni riziko pro své uzivatele. Prioritou je také vzdélavani a zapojeni zakaznikd,
kterym pravidelné poskytuje informace o trhu, doporuceni, strategie a nastroje, které

uzivateliim pomahaji ¢init investi¢ni rozhodnuti s dostatkem relevantnich informaci.

Na zacatku roku 2022 ziskala spole¢nost Coinmate investici od investi¢ni skupiny Miton a
jejiho oddéleni C zamétfeného na kryptoménové projekty. Tato investice umoznila
spole¢nosti Coinmate rozsifit nabidku sluzeb pro uzivatele. Burza dba na dodrzovani
piedpist a bere bezpecnost vazné, pii¢emz k ochran¢ majetku a osobnich udaji uzivatela

pouzivé pokrocild opatieni, jako je dvoufaktorova autentizace a Sifrované uloZzisté.

Spole¢nost Coinmate navazala partnerstvi s klicovymi hraci v kryptoménovém pramyslu,
véetné investi¢nich skupin a vzdélavacich organizaci. Tato partnerstvi pomahaji burze
poskytovat uzivatelim pfistup k nejnovéjSim informacim o trhu a investi¢nich
prilezitostech. Kromé toho ma Coinmate specializovany tym podpory, ktery uzivatelim v

¢eském jazyce pomaha s jakymikoli otdzkami nebo problémy.

Burza hodla i nadédle inovovat a nabizet svym uzivatelim nové sluzby a funkce se
zaméienim na vzdélavani a dostupnost pro vSechny. Do roku 2025 chce Coinmate pomoci
Cechtim piekonat nejvétsi piekazky investovani do kryptomén, a vzdélavat je o jejich

vyhodach a rizicich (coinmate.io). Tropic Square

Tropic Square je spoleCnost zabyvajici se vyvojem bezpecnych Cipli s otevienou
architekturou. V roce 2020 ji zalozili ji EvZen Englberth a Jan Pleska¢ spole¢né se
SatoshilLabs. Spole¢nost funguje na principech otevieného zdrojového kodu a
transparentnosti a jeji tym se skladd z vice neZ patnéacti odbornikdi na navrh cipd,
architekturu RTL, vestavény firmware a bezpecnost. Cilem spolecnosti je zajistit bezpecny

a transparentni provoz zabezpecenych prvkl, jako je Sifrovéni, digitalni identita a
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autorizace uzivatelll pro pfistup k zatizeni.

Prvni produkt, TROPICO1, je Cip urCeny k feSeni potieby bezpecného a transparentniho
provozu v riznych odvétvich, véetnd internetu véci. Cip jiz proel testovanim a je v
zavérecné fazi vyvoje. Prvni vyuZiti ¢ipu bude v hardwarové penéZence Trezor, ale ma Sirsi
vyuziti v riznych praimyslovych odvétvich. Cip je nyni ve fazi prvniho testovani.

4

Kromé zavazku spole¢nosti k bezpecnosti a transparentnosti véti zakladatelé Tropic Square
v silu komunity open source. Filozofie open source je podle nich cestou, jak dosdhnout
bezpe¢nych implementaci. Zakladatelé chtéji pfenést osvédcené postupy, které jsou bézné
ve svéte softwaru do svéta navrhu Cipi a fesit bezpecnost na nejnizsi arovni, tedy na tirovni
¢ipu. Tento holisticky pfistup pomahd eliminovat rizika v zékladnich stavebnich prvcich

bezpecnych systému a zajistit bezpecnéjsi prostiedi pro osobni tdaje.

Celkové je Tropic Square spolecnosti, kterd vyznamné ptispiva k vyvoji bezpecnych a
transparentnich ¢ipl. Spolecnost je lidrem v této oblasti a ¢ini kroky k feSeni
bezpecnostnich problému ve svéte elektroniky a technologii. Zaroven je soucasti projektu

Orshin, ktery pod hlavickou Evropské unie vyviji bezpecnostni Cipy (tropicsquare.com).

Advanto

Advanto je Cesky technologicky startup, ktery pomahé lidem pfevzit kontrolu nad svymi
osobnimi financemi. Jeho vyjime¢nym produktem je Mzdovy bankomat, ktery predstavuje
prilom na ¢eském trhu. Tento inovativni nastroj umoZiiuje zaméstnancim pfistup k jejich
odpracované mzdé¢ kdykoliv béhem mésice, a tim eliminuje financni stres a nejistotu
spojenou s ¢ekanim na dalsi vyplatu.

Diky spolupraci s vyznamnymi zaméstnavateli, Advanto poskytuje vyhody nejen
zaméstnanclim, ale 1 samotnym spolec¢nostem. Tato inovativni sluzba pfinasi vyssi finan¢ni
stabilitu zaméstnancti, coz v konecném dusledku vede ke snizeni fluktuace v pracovnim
prostiedi. Zaméstnavatelé tak ziskdvaji loajalngjsi a spokojenéjsi zaméstnance, kteti se
nemusi obavat finan¢nich potizi spojenych s nejistotou piijmu.

Diky Advantu maji zaméstnanci moznost fidit své finance s vyssi efektivitou a planovat
své vydaje 1épe, coz prispiva k jejich celkovému finanénimu blahobytu. Startup tim pfinasi
moderni a inovativni pfistup k osobnim financim, ktery se stdva stile popularnéjSim a
pfinasi vyznamné vyhody nejen jednotliveiim, ale i celému podnikatelskému prostiedi.

(advanto.cz)
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Skladon

Skladon, zalozeny v roce 2015, je technologicko-logisticky startup specializujici se na
fulfillment. Nabizi komplexni outsourcing logistiky pro obchodniky v oblasti e-shopti a
retailu. Skladon ptebird veskeré zaleZitosti tykajici se skladovani, baleni, kompletace a
expedice zbozi, coz obchodnikiim umoziuje uvolnit nidklady spojené s prondjmem a
provozem skladového prostoru. Diky tomu se vyhnou problémim s kapacitou a fizenim
personalu a mohou také vyuzit vyhodnéjsi ceny dopravy a obalovych materidlii. Timto
zpusobem maji prodejci moznost 1épe optimalizovat své cash flow a mit vice ¢asu na
rozvoj jinych oblasti podnikani, jako je produktovy vyvoj, obchod a marketing.

Skladon v soucasnosti zajistuje logistiku pro pfiblizné 70 ¢eskych i zahrani¢nich klientd,
piedevsim pro stiedni a vétsi obchodniky. Zasilky jsou expedovany do vice nez 180 zemi
svéta. Distribuéni centrum Skladonu v MoSnové ma strategickou pozici diky pfimému
napojeni na dalnici, silnici a leti§t¢ LeoSe Janacka. Diky tomuto spojeni Skladon dokaze
dorucdit zbozi do ¢tyt evropskych zemi v rezimu D+1, tedy do druhého dne od objednani
prostiednictvim ekonomické pozemni dopravy. Distribuéni centrum se nachazi v
multimodéalnim primyslovém aredlu, ktery se opakované rozsifuje. V soucasnosti ma
plochu 16 000 m? s vice nez 10 000 paletovymi a 57 000 policovymi pozicemi.

Skladon se zaméfuje na individualizovany fulfillment a kazdému klientovi ptistupuje tak,
aby co nejvice vyhovél jeho specifickym pottebam. Kazdy obchodnik ma svého
dedikovaného account managera, ktery je obezndmen se specifiky klientova produktu a
zemi, ve kterych podnikd. Personalizace se projevuje napiiklad ve specifickych
pozadavcich na baleni produktii, pfilozeni ruéné psanych vzkazli, pouzivani prémiovych
obalovych materiala a ptistupu k vratkové logistice. Skladon také disponuje vlastnim IT
tymem, ktery vyviji transakce pfimo na miru potiebam klienti a stale rozviji klientskou
aplikaci MySkladon, kterd poskytuje obchodnikiim kompletni a aktualni pfehled o jejich
logistice v redlném case.

Skladon se momentalné fadi mezi nejlepsi tii poskytovatele fulfillmentu v Ceské republice.
V soutézi Deloitte Technology Fast50, ktera hodnoti 50 nejrychleji rostoucich
technologickych spolecnosti ve stiedni a vychodni Evropé, se Skladon jiz potieti umistil.
Spolec¢nost také opakované figurovala v prestiznim Zebticku FT 1000, ktery shromazd’uje
nejrychleji rostouci spolecnosti v Evropé a v letoSnim roce dosdhla tfetiho mista mezi
vSemi Ceskymi zastupci.

V roce 2022 Skladon zaznamenal obrat ve vys$i 144 milionl korun a rozsifil své portfolio
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klienti o dals§i vyznamné hraCe v e-commerce, jako jsou Sportisimo, Wolt nebo
Pepperfield. Kromé toho se Skladon intenzivné pfipravuje na svou prvni zahrani¢ni
expanzi. Jeho cilem je vybudovat evropskou sit’ fulfillmentovych center a zajistit doruceni
do druhého dne pro vSechny evropské zemé. Spolecnost také planuje investovat do
robotizace a automatizace svého distribu¢niho centra, kde jiz nyni implementuje robotické
technologie s cilem zefektivnit opakujici se logistické procesy a lépe vyuzit personalni

kapacity (skladon.com).
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Prakticka cast

V praktické c¢asti této kvalifikaéni prace se zaméfuji na rozhovory s startupisty, které
probéhly prostfednictvim videohovoru pies Google Meet v poslednim cervnovém tydnu
roku 2023. Nejprve jsem oslovila pfedstavitele firem, abych zjistila, zda maji zajem se
zapojit do rozhovoru v ramci diplomové prace. Po obdrzeni potvrzeni jsem provedla
samotné rozhovory v casech, kdy respondenti mohli a pfizptisobila se jejich ¢asovym

moznostem.

Nésledné planuji provést obsahovou analyzu ¢lankd, rozhovori a komentéit
publikovanych ve vybranych médiich. Tuto analyzu provedu podle kédovani stanoveného
v metodologické Casti prace. Cilem je vytvofit medidlni obraz, ktery bude relevantni k
hypotézdm a zkoumanym otdzkam. K tomu vyuziji aplikaci Mediabord pro efektivni

zpracovani a vizualizaci vysledkii obsahové analyzy.

Tabulka respondent

startup jméno funkce poznamka
Coinmate Roman Valihrach CEO zaroven spoluzakladatel
Tropic Square Jan Pleskac CEO zarovenn CTO
Skladon Tomas Kohut marketing bude CMO
manager
Advanto Martin Fortelny CEO zaroven spoluzakladatel

Etika vyzkumu (rozhovory)

VSsichni respondenti byli pred zacatkem rozhovoru pies google meet seznameni s ucelem
této diplomové prace. VSichni udélili souhlas s nahranim rozhovoru, déle jeho transkripci a
uveiejnéni pod jejich jménem. Pro vétsi divérnost a uvolnénost bylo vSem nabidnuto

tykani. VSichni respondenti jej piijali.
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Vyhodnoceni rozhovoru

Pti vyhodnocovani vyzkumu se pokusim odpovédét na vyzkumné otazky:
“Jaké komunika¢ni cile si stanovuji technologické startupy pro vyuzivani PR?”,
“Plni se technologickym startuptim prostifednictvim PR komunikacni cile?” a
“Rozumi startupy PR a zacleniuji jej do své byznysové strategie?”.
Vyhodnoceni vyzkumu jsem rozdélila do ¢tyt kategorii. jsou jimi:
1. Porozuméni PR,
2. Konkrétni cile pro PR komunikaci,
3. Plneni ciliu PR komunikace a

4. Medialni vystupy, které nejvic funguji pro plnéni cilu.

Pro PR komunikaci méli Tropic Square, Coinmate pro dané obdobi sjednanou spolupraci s
agenturou HustdKomunikej$n, Skladon s agenturou FYI. Advanto PR komunikaci v mnou
vybraném obdobi netesilo.

,KdyZ jsme zacali, tak vlastn¢ jsme méli inhouse seniorni PR sle¢nu. Potom jsme hledali i
agenturu, ale nakonec jsme se rozhodli pro freelancera na externi PR, ktery s nami

spolupracoval necelé 2 roky. Nakonec jsme se na to vykaslali.” — Martin Fortelny.

Porozuméni PR

Tato kategorie si klade za cil prozkoumat troven porozumeéni, kterou maji startupy ohledné
vztahli s vetejnosti (PR). Je dulezité posoudit, zda dotazovani startupisté jasn¢ chapou, co
PR obnasi a jak miZe prospét jejich podnikani. Pochopeni PR je zakladem pro jeho
efektivni vyuziti jako komunikacniho néstroje. VSichni ziCastnéni souhlasi, ze PR hraje
klicovou roli v soucasné fazi rozvoje firmy, zejména vytvafi viditelnost a pomaha
komunikovat dulezitd témata s komunitou. Existuje vSak urcitd nejistota ohledné meéteni
ucinnosti PR a nejasnosti v tom, jak ptfesné prispiva k firmé¢, zejména v oblasti, kde nelze

méfit pfimé vlivy, jako tomu je napiiklad u prodeje.

Respondenti vypovidali takto:
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,»Celkové mi to pfijde jako takova softova problematika, jako Ze je hloupy nemit PR, ale
do televize, myslim, ze to nejde zméfit. Samotného by mé zajimalo, jestli jsou na to

vyzkumy, co vlastné v tomto stadiu firmy, jako jsme my, pfinasi PR.” — Jan Pleskac

Jan Pleska¢ zaroven uvadi: ,,Vyvijime produkt, ktery bude na trhu za dva roky. Kdyz jsme
zacinali, tak ten vyhled byl prosté tfi az pét let, takze vlastné jsme védéli ze komunikaci

néjakou budeme potiebovat, hlavné jednoho dne, az budeme prodavat ten produkt.”

,»Ja jsem ten, co dostane zadani, Ze ma na néco odpoveédét a ma nékde vystoupit, osobné
jsem tu PR d¢lat cht€l, ale je jasny, ze mluvici hlava je CEO. Takze nejsem ten odbornik a

nepodilim se na PR strategii a nemé&fim jeji vysledky.” — Roman Valihrach

,»INeznam ty teorie zatim, nevim vlastng, jaky je rozdil mezi marketingem a PR. Zapada mi
to tam v momenté¢, kdy to ma tcel a smysl. Kdyz jsme piestali délat PR, nemyslim, ze nas
to vyznamné ovlivnilo. Nicméné myslim si, Ze PR budeme volit v moment¢, kdy na trhu

budeme mit komunikujici silnou konkurenci.” — Martin Fortelny

Do celkové strategie zapada PR: Hodné, zvlast ted’ ve fazi, kdy je potieba, aby ten kontent
byl hodné vidét. Kdyz ta sluzba a firma budou zavedenéjsi, tak to tifeba az tak potieba
nebude, ale v téhle fazi firmy je ta viditelnost PR klicov4. PR agentura nam pomaha v té
profilaci, v komunikovani zrovna dtlezitych témat nejen pro nas, ale tfeba i pravé pro tu

komunitu.” — Tomas Kohut

Konkrétni cile a zaméry pro externi PR komunikaci

Tato kategorie se zamétfuje na odhaleni konkrétnich komunikaénich cilti, které si
technologické startupy pifi vyuzivani PR stanovuji. Identifikaci a kategorizaci téchto cili
muzeme ziskat ptehled o strategickych prioritach, kterych chtéji startupy dosahnout. Tyto
informace jsou cenné pro vyhodnocovani cilenych vystupt. Cile startupistii se pfili§ nelisi
od komunikacnich cild jinych spole¢nosti. Respondenti sdileji spolecny cil vyuzit PR k

budovani povédomi a divéryhodnosti svych firem na ¢eském trhu. Zdlraziuji vyznam PR
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jako néstroje pro zviditelnéni na trhu a komunikaci s vefejnosti. Edukace a vzdélavani jsou
také klicovymi prvky, zejména v ptipadech, kde je tfeba zvySovat povédomi o novych
segmentech podnikéni. V nékterych ptipadech je také cilem ptitahovat nové zaméstnance a

budovat vztahy v oblasti B2B.

Respondenti odpovidali na otazky nésledovné:

»Primarni ocekavani bylo dostat viibec existenci firmy a toho, co dé¢la, do povédomi

vetejnosti.” — Jan Pleskac.

,...chtéli jsme byt vice vidét na Ceském trhu. A idedlné vidét v takovém sméru, jaky jsme

si stanovili,” — Tomas Kohut

,Je to jedna z forem marketingu a docela dullezity pro budovani brandu a néjakého

podvédomi.” — Roman Valihrach

»Snazili jsme se byt pragmaticti, takZe si nehladit ego, ale aby to podporovalo sales. Takze
budovani kredibility, medidlni vystupy dodavaji urcité vétsi diivéryhodnost, nez kdyz se

nedoctes nic.” — Martin Fortelny

»Jeden z hlavnich cili, co mame ve strategii, je budovani divéryhodnosti na ¢eském trhu.

vvvvvv

Veiejné minéni o znacce, nebo také o brandu je pro technologické startupy velmi diilezité.
Zvlast, pokud pfijdete na trh s né€im nehmatatelnym nebo neznamym, co v lidech
nevzbuzuje duvéru, jako jsou kryptomény. ,,Bitcoin nevyuziva dostatecny pocet uZivatelii a
nevzbuzuje ditvéru pro SirsSi verejnost, coz je veétsinovda populace mimo investory s
dynamickymi portfolii a IT pracovniky (Holub, 2020).” Proto je nutné rozsifit znalost o

novych segmentech podnikéni a pfibliZit je lidem.

Respondent uvedl, ze dalsim cilem je 1 budovani povédomi o pfedmétu podnikani.
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,Jeden z téch cilli je zvyseni povédomi o fulfillmentu na ¢eském trhu, protoze fulfilment
jako takovy neni jeSté moc znamy. Neni moc etablovany, je to relativné mlada disciplina,
ktera je jest€¢ v zahraniCi, v Americe a zapadnich zemich. V Americe je docela znama ale v
Cechach potad ne. My kdyz jsme délali marketingovy priizkum, tak jsme zjistili, Ze u té
nasi cilové skupiny je fulfilment a vibec pojem fulfillment zndmy zhruba u 45 procent
respondentli. Takze potad je velky prostor na to zvySovat povédomi o fulfilmentu jako
takovém. Co to piinasi, jaké jsou vyhody, pro¢ by ho méli e-shopy chtit a podobné.” —
Tomas Kohut

Tomas dodal, ze si uvédomuje, ze budovat povédomi o znacce a o fulfillmentu, jsou dva

odligné cile.

Dalsi startupisté explicitné neuvedli, Ze jeden z cili je budovat povédomi o piredmétu
podnikani. Kdyz vSak startup informuje o pfedmétu podnikéni, specidlné v ptipadé, kdy
lidé nemaji moc v dany predmét podnikdni ddveéru, zaroven tim recipienty sdéleni

vzdélava. Edukace je jeden z cili Coinmate a Skladonu.

»Dale je to urcit¢ edukace, nds segment je novy, ma néjakou adopcni kiivku a soucasti

budovéni trhu je vzdélavani.” — Roman Valihrach

»Na tom povédomi o fulfilmentu, na tom mohou pracovat i nasi konkurenti, ti se také snazi
edukovat trh. Ale my bychom chtéli jak edukovat trh o fulfillmentu, tak idedlné aby si to

spojovali i se Skladonem jako takovym i tu znacku, co d€la a podobné.” — Tomas Kohut

Jan Pleskac neuvedl, Ze by jeden z cilti PR komunikace byla edukace spole¢nosti. Nicméné
se vzdélavani uréité vénuje, nebot’ nahodile piednasi na CVUT.
Uvedl vsak, Ze jeden z cilli komunikace, je ptfildkat nové lidi a ziskat dalsi zaméstnance.

Pro tento cil uvadi vétSinou slovo hiring.

»Napfiklad vytvofit kontent v digitalnim prostoru pro lidi, kteti by napftiklad §li k ndm na

vybérové tizeni. Takze urcité i pro hiring.” — Jan Pleskac

Martin z Advanta dale naznacil, Ze zkouSeli PR komunikace vice cilit na jednotlivé
skupiny a Ze dalsi z jejich cili komunikace je B2B.
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LZarovei jsme se snazili predavat uspéSny story klienti a ty komunikovat. Tedy
daveéryhodnost a B2B komunikace. Zkouseli jsme 1 experimentovat a PR hodné cilit, ale

nemyslim si, Ze to bylo uspé$né.” — Martin Fortelny

PInéni cilia PR komunikace

Hodnoceni, zda technologické startupy tUspéSné napliuji své komunikacni cile
prostiednictvim PR, je zasadni pro posouzeni efektivity jejich PR strategii. Tato kategorie
umoziiuje prozkoumat propast mezi zamyslenymi cili a skute¢nymi vysledky a poskytuje
podrobné porozuméni vyzvam a Gspéchlim, kterym startupy Celi pfi realizaci svych plant
PR. Vypovédi startupistli naznacuji, Ze i piesto, ze si uvédomuji dtlezitost PR pro budouci
uspéch, maji omezené povédomi o konkrétnich pfinosech a vlivu této komunikace.
Meéfitelnost uspéchu PR je problematickd, ackoliv néktefi respondenté zminuji zvyseni
povédomi jako orientacni metriku. Existuje také nejistota ohledné toho, zda PR pfispiva k
ziskavani novych klientl, zaméstnancti nebo obecné k viditelnosti znacky. To muze byt
zpusobeno obtizemi pfi méfeni téchto aspektd a také tim, Ze v nckterych pifipadech PR

aktivity nemusi pfinaset okamzité ekonomické vyhody.

Startupisti vypovidali takto:

,» Vyvijime produkt, ktery bude na trhu za dva roky. Kdyz jsme zacinali, tak ten vyhled byl
prosté tfi az pét let, takze vlastné jsme védéli Ze komunikaci néjakou budeme potfebovat,
hlavné jednoho dne, az budeme prodavat ten produkt. Do té doby je to skute¢né takovy

jako jsme se neuchopeny a nesystematicky.” — Jan Pleskac

»Hodné, zvIast’ ted ve fazi, kdy je potieba, aby ten kontent byl hodn¢ vidét. Kdyz ta sluzba
a firma budou zavedenéjsi, tak to tfeba az tak potfeba nebude, ale v téhle fazi firmy je ta
viditelnost, PR, kli¢ova. PR agentura ndm pomaha v té profilaci, v komunikovani zrovna

dalezitych témat nejen pro nds, ale tieba 1 pravé pro tu komunitu.” — Tomas Kohut
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»Neznam ty teorie zatim, nevim vlastné, jaky je rozdil mezi marketingem a PR. Zapadd mi
to tam v momenté, kdy to ma cel a smysl. Kdyz jsme piestali délat PR, nemyslim, Ze nas
to vyznamné ovlivnilo. Nicméné myslim si, ze PR budeme volit v momenté, kdy na trhu

budeme mit komunikujici silnou konkurenci.” — Martin Fortelny

Ve svych stanoviskach se tidi spiSe dojmy, nebot’ si uvédomuji, ze ackoliv existuji
meéfitelné metriky u PR, nejsou natolik relevantni, aby z nich mohli vyvodit, co pfesn¢ a v

jakych hodnotach PR pfinasi.

»INemam na to data a urcité to neni o tom, ze by mi volali lidi a fekli: “Hele, cetl jsem o vas

na E15 a chci u vas pracovat.”, takze se to velmi t€zko mefi. ” — Jan Pleskac

,»Ja& jsem ten, co dostane zadani, Ze ma na néco odpovédét a ma n€kde vystoupit, osobné
jsem tu PR d€lat nechtél, ale je jasny, Ze mluvici hlava je CEO. Takze nejsem ten odbornik
a nepodilim se na PR strategii a nemétim jeji vysledky. Pocitove si taky nejsem jisty. Nas
byznys se vyviji v cyklech, kdy délame nejvic PR aktivity v historii, ale ten zdjem na bod¢

mrazu a souvisi to s tim $patnym cyklem, co ted’ prozivame.” — Roman Valihrach

,»Myslim, Ze je to z velké Casti neméftitelné, my to zkousime pies to povédomi, pfes ty nase
cile. Co jsme schopni méfit pravé u té nasi relevantni cilové skupiny, je pravé tady to
povédomi v téch procentech. Takze jde to hodné¢ omezené méfit PR aktivity, ale néjakym

zpusobem, aspon orientacné, to podle me jde.” — Tomas Kohut

Startupisté si tak nejsou jisti, co jim PR piinasi a jak se daii plnit cile komunikace, coz

rozhodné souvisi s vySe zminénou obtiZznou meéfitelnosti a neznalosti oboru.

»Pocitové mi taky nepfijde, ze tieba pro hiring pomahd PR, letos na jafe jsem mél
piednasku na CVUT, ta §la na Youtube a je tam cca 400 shlédnuti a tam se mi stalo, Ze se
ozval student, Ze by u nas chtél pracovat, ze tu pfednasku vid¢l a ze se mu libi, co délame.
Obecné mam pocit, ze lidi, ktery mi hleddme, takZe inzenyry a specialisty, tak
mainstreamova média moc nectou. Ale je mozny, ze mi to ty lidi prosté jen nefikaji, Ze nés

znaji z médii. Tteba na BTC Prague byl ohlas skvély a tak ohlasy byly, ale spi$§ mi to piislo
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jako reakce na znacku Satoshi Labs. Nicméné tam lidi chodili, tak védéli, co je Tropic.” —

Jan Pleska¢

,» lakZe to uvidime vlastné jak se na zaklad¢ tady téch naSich aktivit, které se snaZime dé¢lat
s PR agenturou, projevi z téch c¢islech. Dali jsme si cil zvysit povédomi o fulfillmentu z
puvodnich 45 % na 55 %, coz znamena o 10 %. Jestli se nam to povede nebo ne to vlastné
budeme méfit na podzim a stejné€ to je s tim Skladonem. Tam akorat ted’ nevim z hlavy ty
Cisla, ale bylo to jeSt€ méné nez 45 %, mozna Ze to kolem 35 % a chceme zvysit o
néjakych deset patndct procent nahoru a v tom ndm a pravé pomoc a spolupraci s

agenturou.” — Tomas Kohut

»Myslim, Ze se ndm podafilo si vybudovat tu ditvéryhodnost, vlastn¢ toho bylo tak moc, ze
jsme se bali, Zze PR bude pfedhanét samotnou tu sluzbu. Pak jsme to utnuli. Druhy divod
je, ze to nepridavalo ekonomicky, lepsi bylo ty penize dat napt. do obchodnika. Prosté to
fungovalo do né&jaké chvile, pak se to zlomilo a pfestalo nam to davat smysl.” — Martin

Fortelny

»Nejsem si jisty, jestli sklizime ovoce, co vim, je, ze kdyz jdu do hospody, tak mi lidi
tfikaji, Zze jsem byl tdmhle a tdmhle v rozhovoru. Dopady to urcité ma, ale nejsem schopny
zmeéfit, jaky to méd vliv na nové klienty nebo na viditelnosti brandu. Ale redlné si

nemyslim, Ze je to vina PR, urCité ne, spi$ podstatou naseho byznysu.” — Roman Valihrach

Medialni vystupy, které nejvic funguji pro plnéni cili

Tato kategorie se zabyva konkrétnimi medidlnimi vystupy, které startupy preferuji pro
dosazeni svych komunikacnich cilii. Analyza tohoto aspektu poskytuje pohled na kanaly a
platformy, které startupy povazuji za nejucinnéjsi pti predavani svych zprav. Pochopeni
medidlnich vystupt, které funguji nejlépe, pomaha pii optimalizaci budoucich strategii PR
a alokaci zdroji. Vypovédi ukazuji, Ze startupisté povazuji n€kterd média, zejména Czech
Crunch, Forbes a Hospodarské noviny, za u¢innd pii dosahovani svych cili. Zminuji, ze
ptesto, ze si uvédomuji dllezitost medialnich vystupt, vysledky a zavéry o u¢innosti PR se
jesté plné formuyji, a to 1 po kratké dobée spoluprace s PR agenturou.
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»Ale samoziejmé jsou vystupy, ktery jsou predevsim o Tropicu, tieba o testovani prototypt
a to je urcité dobry na to obecny povédomi a asi trochu i ten hiring. Neumim posoudit ale
ani pocitove, co lépe ty nase cile spliluje. MoZna Ze tieba LUPA bude vic na hiring, E15

vic byznysové na povédomi o firm¢ a investory.” — Jan Pleskac

,Dobré byvaji vétSinou takové ty logisticky zaméfené. Zajimavé mame na strankach.
Nejvic relevantni jsou pro nds kromé téch logistickych naptiklad Hospodatské noviny,
potom Czech Crunch a Forbes, tam zas miZzeme atakovat nase cilové publikum.” — Tomas

Kohut

»Myslim, Ze Czech Crunch je hodn& dobry a pomaha nam. Hodné je to dany tou strategii,
co mame s PR agenturou nastavenou. A myslim, Ze rok je jesté kratkd doba na to, abych

mohl vyvodit né¢jaky zavéry.” — Roman Valihrach

,Urcité. Byl to Forbes, pak Czech Crunch, Hospodaiské noviny, tam je hodné ta naSe
cilovka, C level lidi. Tieba ¢lanek v tsteckém deniku nas zas tolik netankoval.” — Martin

Fortelny

Sumarizace rozhovoru

1. Porozuméni PR
Pti syntéze téchto odpovédi je zfejmé, Ze startupisté vykazuji riiznou miru obeznamenosti a
vnimani PR. Zatimco n¢kteti vyjadiuji nejistotu ohledné jeho bezprostiedniho dopadu, jini
zdiraziiuji jeho strategicky vyznam v ramci SirSitho obchodniho prostiedi. Tato rozmanitost
pohledt piipravuje ptidu pro hlubsi zkoumani toho, jak startupy formuluji a implementu;ji
PR strategie v nasledujicich kategoriich. Uvahy startupistti o chapani PR odhaluji spole¢na

témata.

2. Konkrétni cile a zdméry pro externi PR komunikaci
Souhrné lIze fici, ze odpovedi startupistl podtrhuji mnohostrannou povahu cili PR, od
znacky, divéryhodnost, vzdélavani a ziskdvani talentli. Tyto poznatky jsou zédkladem pro

hlubsi zkoumani toho, jak startupy naviguji k napliovani téchto specifickych cilti a zaméra
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v dalSich fazich nasi analyzy. Povédomi o znacce chce budovat Tropic Square, Skladon a
Coinmate, divéru ve znacku Advanto, Coinmate a Skladon, ten chce budovat duvéru i v
predmét podnikani. Dalsim cilem PR komunikace, ktery startupisté uvedli, je edukace. Tu
jako jeden za svych cili povazuji Coinmate a Skladon. Tropic Square cili skrz komunikace

také na nové zaméstnance, Advanto pro ziskani B2B partnert.

3. Plnéni cili komunikace
Struén€ feceno, odpovédi startupistl zdlraziuji problémy pfi pfifazovani konkrétnich
vysledkti PR Usilim a zdlraziiuji komplexni a mnohostrannou povahu hodnoceni dopadd.
Odlisné pohledy na viditelnost, méfitelnost a roli PR agentur pfispivaji ke komplexnimu
pochopeni dynamiky pInéni komunikacnich cili v ramci startupového prostiedi. Tyto
poznatky dlazdi cestu k hlubsimu prozkouméni adaptivnich strategii a tivah, které startupy
pouzivaji k piekonani téchto vyzev. Nejvice pozitivni odpovéd’ v tomto ptipadé mel Martin
Fortelny z Advanta, ktery tvrdi, ze mu PR doopravdy pomohla s viditelnosti a budovanim
davéry. V soucasné dobé vSak PR nema a nevénuje se mu. Ekonomicky mu dévala smysl
jen placend inzerce.Jan Pleskac z Tropic Square nema pocit, ze firm¢ PR pifinasi hodnotu.
Uvédomuje si vSak svoje limity, nebot’ neni v té pozici, kdy fesi PR, pfili§ dlouho, je ve
funkci CEO kratce. Zaroven ptiznava, ze redlny dopad pfili§ nezjistuje. Roman Valihrach z
Coinmate ma k plnéni cilti neutralni postoj. Bavi ho, Ze ho lidi poznavaji v restaura¢nich
zafizenich, avSak nedokaze urcit, jestli se plni cile. Tomas Kohut ze Skladonu bude dopady
PR teprve méfit, nema tedy prozatim jednoznacnou odpoveéd. Tii ze Ctyf startupl také
uvedli, ze maji PR agentury. Vzhledem k tomu, Ze si nejsou jisti, jak pfesn¢ se plni jejich
cile komunikace, 1ze predpokladat, Zze ohledné komunikacni strategie a medialnich vystupti

spoléhaji pravé na agenturu.

4. Medialni vystupy, které nejvic funguji pro plnéni cilt
Odpovedi startupisti zdaraznuji strategicky piistup k vybéru medidlnich vystupa, pficemz
kladou diraz na diverzifikaci, relevanci pro dané odvétvi a soulad s konkrétnimi
komunikac¢nimi cili. Uznéni vyvijejici se povahy vlivu médii a diferencované role PR
agentur zduraziiuje dynamickou a adaptivni strategii pii optimalizaci PR usili. Tyto
poznatky poskytuji zéklad pro zkoumani toho, jak se zacinajici firmy orientuji v prostiedi
medialnich vystupt, aby efektivné komunikovaly sva sd€leni a plnily své komunikacni

cile. U Advanta, Coinmatu i Skladonu podle jejich nazoru funguje velmi dobie server
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Czech Crunch. Skladon a Advanto uvadi také Forbes. Tropic Square si nejvic pochvaluje

Lupu a E15.

Medialni obraz Coinmate
Za urcené obdobi, tedy od zacatku prosince 2022 do konce kvétna 2023, se Coinmate
objevil ve 124 ptipadech 1 s duplicitami (vCetné tisténych médii), 102krat se pak vyskytl
online. VSechny zminky souvisely s touto ¢eskou kryptoburzou. Diky originalnosti nazvu
nemohlo dojit k informovani o né¢em zcela odlisSném. Pfi zaddvani podminek vyhledavani
v aplikaci Mediabord jsem tedy zvolila po nastaveni obdobi slovo Coinmate, vyhledavani
jsem ovéftila jesté slovem kryptoména pro jistotu, pocet zminek se vSak nezménil. Vybrana
média tvofi dvé kategorie, mainstreamova nebo technologickd(odbornd). Pro tuto praci je
relevantnich 26 texti, ve kterych Coinmate figuruje. Za Coinmate mluvi:

e CEO Roman Valihrach

e risk chief officer FrantisSek Vinopal

e vedouci strategie Nikos Balamotis.
Nasledujici tabulka vytvaii podklad pro utvoteni medialniho obrazu, je zakédovana podle
koédovaci knihy, viz piiloha. Za urcené obdobi se Coinmate objevil nejvice v el5.cz,
celkové 12krat. DalSich osm zminek pochazi z oborovych nebo technologickych médii. Jen
Sestkrat se objevil v té&ch, které povazuji za mainstreamové. Ma tedy vétsi zastoupeni na
poli technologickych ¢i oborovych médii, a to 20 ku 6 oproti mainstreamovym.
Celkoveé vyzniva Coinmate v médiich spiSe pozitivn€, prezentuje pozitivni nebo neutralni
postoj k riznym aktudlnostem, jako je evropska regulace MiCA nebo uzavirani ucth
kryptoménovym firmdm, které se pfenasi do nutnosti krizové komunikace. V ¢lancich je
znat, ze narozdil od konkurence, kterd vyuziva obdobnych technickych feseni v krizovych
situacich, Coinmate zastava spiSe pozitivni stanovisko k jadru véci a nevyjadiuje se s
negativni konotaci k obchodnim partneriim. Je zastancem pozitivné ladéné komunikacni
linky.
Jen neceld pétina zkoumanych vystupll jsou pouhé zminky, ve 13 ptipadech pak je v
¢lanku obsazena citace za nékoho z mluvc¢ich Coinmate. V nékolika ¢lancich je obsazena
citace Frantiska Vinopala, ktery se v &lancich vyjadiuje predeviim za Ceskou
kryptoménovou asociaci, kterd neprezentuje pozitivni postoj. V momenté, kdy je v ¢lanku
zminén Vinopal nejen za asociaci, ale i za Coinmate, pfenasi vnimani asociace na
Coinmate a miize mu tak narusit zajetou komunikacni linku a davéru, kterou si Coinmate

44



buduje na trhu.

Coinmate v 9 ptipadech z 26 komentuje aktudlni situaci, v 11 pak svij vhled do trhu.
Pomoci vhledu do trhu, zvlast, pokud je formou autorskych komentar, které byly tii za
urcené obdobi, vzdelava ctenafe (napiiklad poskytuje rady ohledné investovani do
kryptomén). Toto shrnuti zrcadli tabulku a kodovaci knihu, kterd se nachézi v ptiloze této

kvalifika¢ni prace.

Graf 1 — sentiment medialnich vystupi Coinmate
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Medialni obraz Tropic Square
Od zacatku prosince 2022 do konce kvétna 2023 se Tropic Square objevil ve 148

pfipadech i1 s duplicitami (v€etné tiSténych médii), stokrat se vyskytl online. VSechny
zminky souvisely s timto konkrétnim startupem. Nazev Tropic Square také nese jen tento
konkrétni startup, proto nemohlo dojit k mylce ohledné relevantnosti vystupi. Pfi zadavani
podminek vyhleddvani v aplikaci Newton tedy staCilo zadat nazev a dale jiz vyhledavani
klicovych slov nebylo tieba specifikovat. Podle pfedem stanovenych pravidel je pro tento
obraz relevantnich 30 zminek. Za Tropic Square v tomto obdobi mluvi:

e CEO Evzen Englberth

e (CTO Jan Pleskac
EvZen na konci kvétna na svém LinkedInu oznamil, Ze opousti pozici CEO (Englberth na
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linkedin.com, 2023). V dob¢ odevzdani této prace je tak CEO Jan Pleskac.

Necela tfetina - 9 z 30 - textd pochdzi z mainstreamovych médii, vétSina zminek se tedy
objevuje v technologickych nebo oborovych médiich. Vzhledem k tomu, ze dv¢ tietiny
vystupl jsou jen zminky, které vétSinou velmi kratce prosté jen informuji o existenci
Tropic Square a ze se pohybuji v byznysu s Cipy, je jejich medidlni obraz spiSe neutralni.
Tyto vystupy pochézeji vétSinou z lupa.cz nebo el5.cz, kde autofi ¢lankd zmifuji Tropis
Square v souvislosti s ¢ipovou situaci, kterd se v téchto mésicich popularizovala, se Satoshi
Labs, ke kterym startup patii nebo také s diplomatickou misi na Tchaj-wan, jejiZ soucasti
byl i Evzen Englberth za Tropic Square. Devét vystupt vSak vyzniva pozitivné a nemaji
ani jeden vystup s negativnim vyznénim.

Sestina vystupti jsou ¢lanky informujici p¥imo o Tropic Square, jejich zapojeni do projektu
Orshin, diky kterému ziskali investici od Evropské unie nebo o prototypech Cipt, které
uspésné prosly prvnim testovanim. Toto shrnuti zrcadli tabulku a kodovaci knihu, kterd se

nachazi v ptiloze této kvalifikacni prace.

Graf 2 — sentiment medialnich vystupii Tropic Square
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Medialni obraz Skladonu

Od zacatku prosince 2022 do konce kvétna 2023 byl Skladon zminén celkem 139krat, a to
véetné duplicitnich zdznami z tiSténych médii, a 106krat se vyskytl online, 54krat bez
duplicit. VSechny tyto zminky se tykaly pouze tohoto konkrétniho startupu. Nazev Skladon
je unikatni a odkazuje pouze na tento specificky startup, coz zajistuje, ze nebylo mozné
zpochybnit relevanci téchto vystupt. Pfi zaddvani vyhledavacich kritérii v aplikaci Newton
bylo tedy stacilo zadat pouze nazev, a nemuselo se dale specifikovat hledani klicovych
slov. Podle pfedem stanovenych pravidel bylo pro tuto analyzu povazovano za relevantnich
14 zminek. Skladon v médiich zastupuji tfi mluvci, jsou jimi:

e (MO a co-founder Patrik Babinec

e feditel logistiky Maxim Kolaf

e spoluzakladatel Konstantin Margaretis
Z mnozstvi 14 textli pochazi necela polovina, tedy Sest z nich, z mainstreamovych médii,
zatimco vétSina zminek se vyskytuje v technologickych nebo oborovych médiich.
Vzhledem k tomu, ze vétSina z téchto vystupti v technologickych médiich jsou pouhé
zminky, které obvykle jen stru¢n€ informuji o existenci Skladonu jako hrace na poli
moderni logistiky nebo ucasti v soutézi, medialni obraz je spiSe neutralni. Pomérové ma
vSak dost vystupti, které vénuji Skladonu velky prostor a informuji napt. o datech startupu
za rok 2022 nebo predkladaji vyzkum trhu, ktery provedl s dalsi spolecnosti. Z téchto
vystupll vyzniva pozitivné. Toto shrnuti zrcadli tabulku a kddovaci knihu, kterd se nachéazi

v priloze této kvalifikacni prace.
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Graf 3 — sentiment medialnich vystupi Skladon
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Medialni obraz Advanta
Mezi obdobim od 1. prosince 2022 do 31. kvétna 2023 bylo Advanto zminéno celkem

28krat, vcetné duplicitnich zaznamt z tiSt€énych médii, a online se objevil 23krat, z toho
17krat bez duplicit. VSechny tyto zminky se vztahuji pouze k tomuto konkrétnimu
startupu. Nazev Advanto je jedinecny, coz zajistuje, Ze relevance téchto vystupi nemuze
byt zpochybnéna. Pfi zaddvani vyhledavacich kritérii v aplikaci Newton stailo zadat
pouze nazev a nemusela se specifikovat dalsi kliCova slova. V souladu s predem
stanovenymi pravidly byly pro tuto analyzu povaZovany za relevantnich ¢tyfi vystupy. Za
Advanto vystupuje v médiich:

e CEO Martin Fortelny
Tento startup ma opravdu mélo zminek pro zvolené obdobi, nebot” se aktivné nevénuje PR
komunikaci, viz vySe ve vyhodnoceni rozhovori. Vzorek vypovidd o spiSe pozitivhim
obrazu startupu. O startupu se pise jako o inovativnim feSeni pro ty, ktefi potifebuji dostavat
odménu za praci v CastéjSich intervalech, nez jednou mésiéné, tedy vystupy informuji o
podstaté startupu, zaroven startup uvadi vhled do trhu. Polovina zminek se objevila v
médiich, které povazuji za mainstreamové a polovina v odbornych. Toto shrnuti zrcadli

tabulku a kédovaci knihu, ktera se nachazi v ptiloze této kvalifika¢ni prace.
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Graf 1 — sentiment medialnich vystupii Advanto
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Ze ¢tyt zkoumanych startupti mél Tropic Square nejvice relevantnich medialnich vystupt,
zaroven ale nejvice takovych, kde byl pouze zminén. Znamend to také, Ze ve vétSing
clankl vyzniva spiSe neutralné, snazi se vSak o pozitivni postoj, stejné jako ostatni
startupy. Je vhodné podotknout, Ze je minimum ptipadi, kdy by ve vystupech byly startupy
vnimany negativné, budovanou divéru tedy nesnizuji, coZ nasvédcuje dobfe nastavenym
komunikacnim strategiim. Jedin¢ Coinmate byl pfitomen v ¢lancich s negativni konotaci,
coz naznacuje, ze jeho predmét podnikdni, tedy ve svété kryptomén, je nachylnéjsi pro
krizové situace. Medialni obrazy zaroven ukazuji na dobfe nastaveny positioning.

Tropic Square zastoupen nejvice v technologickych médiich, stejné jako Coinmate a
Skladon. Advanto mé pocet médii v obou kategoriich vyrovnany.

Startupy Tropic Square, Coinmate a Skladon pfinasi vhled do trhu, edukuji, informuji o své
znacce a buduji tak divéru na trhu. Advanto k nim nemiizeme zaradit, nicméné zda se, zZe
potrad vybudovani téchto atributii v minulosti stale nese své ovoce.

Spoustu vystupl, kde startupy figuruji, jen zmifluji existenci startupti, v nékterych
pfipadech i néco malo o nich, jejich tspésich atp. I tyto zminky vSak zvySuji povédomi o

zminéném startupu, a tim padem i posiluji jeho divéryhodnost.

49



Diskuze

Ve snaze odhalit slozitosti komunikacnich strategii ve vybranych technologickych
startupech se tento vyzkum zabyval tfemi zakladnimi vyzkumnymi otazkami, a to “Jaké
komunikacni cile si stanovuji technologické startupy pro vyuzivani PR?”, “Plni se
technologickym startupiim prostfednictvim PR komunikaéni cile?”” a “Rozumi startupy PR
a zaClenuji jej do své byznysové strategie?”. a dale tfemi odpovidajicimi hypotézami,
konkrétné “Vybrané technologické startupy budou mit vétsi zastoupeni v technologickych
a oborovych médii, nez mainstreamovych.” a “Technologické startupy buduji pozitivni
medidlni obraz.”. Zjisténi ziskand na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovorit a analyzy
medialnich obrazli osvétluji povahu komunikacénich postupii v prosttedi startupii. Vybrané
startupy vyuZzivaji PR komunikace pifedev§im pro rozSifeni povédomi o znacce a
vybudovéni divéry. Dale jednotlivé mifi na potencialni nové zaméstnance, B2B partnery
nebo také edukaci trhu. Dostavat znacku nebo i pfedmét podnikéni na védomi spole¢nosti,
budovat tak divéru a dalsi, jsou cile, u kterych si startupisté nejsou jisti, jestli se plni.
Podle medialni analyzy se startupy dostavaji do médii, pokud se na to zrovna zamé&fuji a
vnitrofiremné PR fe§i. AvSak nemaji méfitelna data, kterd by dokazovala, zda se cile plni,
¢i nikoliv. Jeden ze startupistii se vSak pomoci prizkumu v komunité pokusi béhem
podzimu na otazku, zda se cile plni, odpovédét. Pocitové ma jen jeden z respondentd
dojem, Ze se plni cil budovat duvéry ve znacku, zbytek mé neutralni nebo lehce odmitavy
postoj. U Coinmate a Tropic Square je pak jasné vidét, ze PR nerozumi a nejsou
presvédceni o pozitivnich dopadech jeho provozovani, védi jen, ze je asi dobré byt v
médiich vidét. Predstavitel startupu Advanto rozumi komunikaci o trochu 1épe, neni vSak
piesvédcen o tom, ze se musi budovat dlouhodob¢ a kontinualn¢. Skladon je aktuadlné v
procesu, kdy potad zkousi dopady PR méfit, coZ osobn¢ povazuji za velmi slozitou
disciplinu, je vSak vidét, ze o tom pfemysli a uvédomuji si jeho diilezitost.

Z mediéalniho obrazu vyplynulo, Ze vybrané technologické startupy v médiich prosazuji sva
témata, informuji spolecnost o svych modernich feSeni, komentuji aktualni situaci a buduji
tak diveru ve svou znacku. Medidlni obraz tak podporuje a potvrzuje vypovédi startupistli
v rozhovorech. Zaroven dokaze potvrdit, nebo i vyvratit, stanovené hypotézy. Prvni z nich,
“Vybrané technologické startupy budou mit vétSi zastoupeni v technologickych a
oborovych médii, nezZ mainstreamovych.”, autorka potvrzuje a je to jednoznacné u vétSiny

startupii. U Advanta, ktery v posuzovaném obdobi PR nefesil, jsou vystupy ptl na pil.
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Hypotéza “Vybrané technologické startupy budou mit v médiich pozitivni medialni obraz”
1ze potvrdit. Startupy sice tihnout k neutralité, avSak profiluji se jako experti nebo inovatoii

a neprezentuji zadné negativni postoje.

Pro hodnoceni, zda maji vybrané¢ technologické startupy zvladnutou strategickou
komunikaci, by prace musela analyzovat 1 dalsi jeji aspekty. Z hlediska specificky public
relations je komunikace v médiich zvladnutd a ma strategii. Startupy se objevuji v
klicovych médiich a je vidét, Zze PR agentury vedou své klienty spravnym smérem a ze
obecné ti, co za startupy do médii mluvi, jsou obklopeni lidmi, co jim s komunikaci
pomahaji. Doporucila bych vSak tém komunikacnim specialistiim, ktefi se kolem startupti
pohybuji, aby zdiirazitovali vyznam komunikace, diilezitost budovani znacky a povédomi o
ni na trhu a cvicila své klienty v sebeprezentaci. To plati urCité¢ pro Coinmate a Tropic
Square. Prezentace v médiich by méla byt kontinuélni, kdyz je dlouha pauza mezi vystupy,
tézko se pak navazuje dal$i komunikace s médii, nad tim by se mélo zamyslet Advanto.
Skladon ma z téch startupli, co ma PR agenturu, nejméné vystupti. Doporucuji zaméfit se

kromé kvality 1 na kvantitu a prosadit vice svych témat v medialnim svéte.

Béhem zpracovavani této prace jsem narazila na urcité limitace. Jednou z nich je, Ze jsem
autorka pfedem nezjistila, jestli vSichni respondenti momentaln¢, nebo alespoii v obdobi,
ze kterého tvotila medialni obraz, fesili externi komunikaci ve formé PR. Jejich odpovédi
tak mohou naznacovat i jiné obdobi, nez na které se autorka dotazovala. Pro jednozna¢né
zhodnoceni, jaké cile maji technologické startupy a jestli se jim plni, autorka rovnéz
doporucuje vétsi vyzkumny vzorek. Vyhodnocovat obecné zavéry na zakladé Ctyt startupii
neni relevantni, proto taky uvadi “vybranych startupi”. Pro dal$i vyzkum by mohla byt
zvolena kvantitativni metoda dotaznikového Setteni pro zjisténi cilii komunikace startup.
Dale jej porovnat s medidlnim obrazem a také zohlednit prostor, ktery zabirad startup v
jednotlivych vystupech, v kontextu celého textu.

Pro vétsi kredibilitu by také mohlo dojit k polostrukturovanym rozhovorim se dvéma
predstaviteli startupid misto jednoho (nejlépe CEO a CMO), a navic i s predstaviteli PR
agentur, kteti u danych startupi ptichdzeji s komunikac¢nimi strategiemi. Autor takového
vyzkumu by pak mohl prednést navod, jak vlastné prosazovat témata startupti.

Potencidl komunikac¢ni analyzy zpracované do kvalifika¢ni prace ma urcité i téma krizové

komunikace u technologickych startupti, nebo i startupli obecné. Zjistit, jestli vliibec rychle
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rostouci spolecnosti zazivaji krize, které musi komunikovat a informovat o nich

stakeholdery.
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Z.aver

Kvalifika¢ni prace predklada dilezité poznatky o komunikacnich strategiich vybranych
technologickych startupl. Reflektuje na dosazené vysledky a nabizi doporuceni pro
budouci komunikaéni strategie startupii. Podtrhuje roli PR v rozvoji a budovani startupt a
zaroven naznacuje potiebu dalSiho vyzkumu v této dynamické oblasti. Dtive provedené
vyzkumy a studie, pfedevSim v zahrani¢i, ukazaly podstatu startupt, vysvétlily jejich
fungovani a jak mohou pfispét svymi inovacemi spole¢nosti. V tuzemském akademickém
prostiedi vSak neni zastoupena komunikace mladych zac¢inajicich spole¢nosti.

Cilem této prace bylo objasnit motivace predstavitell vybranych startupti k vyuziti
strategické komunikace, zejména PR, a predstavit jejich medialni obraz. Cil kvalifika¢ni
prace byl splnén.

Vyzkum se zaméfil na tii klicové otdzky a piislusné hypotézy, které umoznily proniknout
do povahy komunikaénich postupt té€chto startupt a jejich vztahu k vefejnému vnimani a
médiim. Teoretickd Cast prace se dikladné vénuje ekosystému startupli, strategické
komunikaci, PR agenturam a jejich roli pti ziskavani medialniho prostoru pro startupy.
Metodologickd ¢ast prace formuluje vyzkumné otdzky a hypotézy a popisuje pouzité
metody vyzkumu. Samotny vyzkum je rozdélen do dvou casti: rozhovora s predstaviteli
startupt a analyzy medidlniho obrazu téchto startupii, které jsou prezentovany pies své
zvolené mluv¢i.

Vysledky prace poskytuji podnéty pro dal§i vyzkum v oblasti startupti a jejich komunikace
v Ceském akademickém prostfedi. Tyto vysledky mohou slouzit jako inspirace pro
akademiky a badatele, ktefi by chtéli provést jesté hloubé&ji propracované studie v této
dynamické oblasti.

Béhem rozhovorti a analyzy medidlniho obrazu jsme zjistili, Ze startupy vyuzivaji PR
komunikaci k rozsitfeni povédomi o svych znackach a snazi se budovat duvéru. Jejich cile
smétuji k oslovovani potencialnich zaméstnanct, B2B partnert a edukaci trhu. Nicméné,
otazka, zda si tyto cile startupy plni, ziistava ¢astecné nezodpovézena, nebot’ métitelnd data
chybi.

Kromé toho prace piinasi praktickd doporuceni pro samotné startupy. Klade diiraz na
nutnost strategického postaveni znacky, jeji aktivni prezentaci a budovani davéry ve
znacku 1 podnikatelsky zamér. Startupy by mély dbat na své mluvci, aby chapali dilezitost

komunikace a jak je dileZité se prezentovat jako vyznamni odbornici na trhu, ktefi
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pfenaseji svou vasen pro podnikani na vérohodnost znacky a aktivné pfispivaji k edukaci a
rozvoji komunity.

Zaveérem lze konstatovat, ze tato kvalifikacni prace poskytuje cenné poznatky do oblasti
startupll a strategické komunikace v ¢eském kontextu. Podtrhuje nutnost aktivniho fizeni
medidlniho obrazu a zdiraziuje kli¢ovou tlohu PR ve formovani vefejného vnimani a
povédomi o startupovych podnicich. V soucasné dob¢, kdy technologie neustale posouvaji
hranice inovace a podnikani, je ucinna strategickd komunikace pro startupy nezbytnou
soucasti cesty k uspéchu. Tato prace povazuje strategickou komunikaci, jejiz soucésti je
PR, za kliCovy nastroj, ktery pomdhd startupim vystoupit z davu, oslovit své cilové

publikum a budovat dlouhodobou divéru a vérnost zékaznik.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaki):

Inovativni technologické startupy jsou diileZité pro cely podnikatelsky systém. Obecné pfinasi
modemizaci a digitalizaci, kterd zjednodusuje danou problematiku v riznych sektorech podnikani,
Téma startupti a jejich vystupovani ve vefejném prostoru nema v akademické sféfe velké zastoupeni.
Ceské technologické startupy &asto vyuzivaji strategickou komunikaci jako kli¢ovy nastroj pro rozvoj
svého podnikani. Ta mdze zahrnovat celou fadu aktivit, jako jsou vztahy s vefejnosti, marketing,
reklama a sociélni média.

Jednim z kliGovych aspekt( strategické komunikace pro geské technologické startupy je budovani a
udrzovani silné znacky. To mize zahrnovat vytvoreni jasného a konzistentniho sdéleni a identity
znadky a jejich vyuziti k vytvofeni pozitivni povésti mezi zakazniky, investory a dalsimi stakeholdery.
(eska akademicka sféra nema pole startupové komunikace a zamér vystupovani ve verejném
prostoru prozkoumano. Tato prace by méla nastinit jejich fungovéni a motivace k medialnimu
vystupovani.

Predpokladany cil price, pfipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znaku):

Prace si klade za cil s vyuzitim teoretickych konceptii strategické PR komunikace popsat zamér a
motivaci k externi komunikaci technologickych startupti a identifikovat piipadné trendy &i vzorce, kieré
mohou byt relevantni pro Gspéch téchto spoleénosti. Teoretické poznatky aplikuje na konkrétni
praktické kroky, které startup v ramci jednotlivych aspekti strategie podnikl a srovnd je s medialnim
obrazem na spektru feské internetové zumalistiky.

H1: Technologicky startup vyuZivé aspekty strategické komunikace ve vefejném prostoru k ziskani
novych zaméstnanctl.

H2: Technologicky startup vyuZiva aspekty strategické komunikace ve vefejném prostoru k ziskani
novych B2B partnert.

H3: Technologicky startup vyuziva aspekty strategické komunikace ve vefejném prostoru k ziskani
novych zakaznik(.
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Predpoklidana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod
Teoreticka vychodiska
- startup
- principy komunikace v digitdlnim prostiedi
- principy stratkomu
Cile a metodologie vyzkumu
- el
- hypotézy
- popis vybranych metod a vzorki (1. rozhovory, 2. kvantita)
Vysledky vyzkumu a diskuze
- Vysledky rozhovori a jejich zobecnéni/analyza
- Vytvofit mediilni obraz na zikladé obsahové analyzy.

Zavér
Seznam pouzitych zdroji
Piilohy

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Czech Crunch

Aktualne.cz

novinky.cz

SeZNamzpravy.cz

euro.cz

forbes.cz

lupa.cz

idnes.cz

Tyka se téchto startupii: MeguMethod, Parrot, Tropic Square, Coinmate

Metody (techniky) zpracovani materidlu:
reserSe literatury, individualni rozhovory, kvantitativni obsahové analyza, analyza a syntéza vysledkd

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdileZitgjSich tituld k tématu a metod® jeho zpracovani; u viech
tituld je nutné uvést strunou anotaci na 2-5 fadki):

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-5022-4.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické Fizeni : teorie pro praxi. Vyd. 1.
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BLANK, Steve. The startup owner’s manual: The step-by-step guide for building a Great
Company. 1st ed. New York: K&S Ranch, 2012, 608 p. ISBN 978-0984999309,

KAPUTA, Catherine. Staiite se znatkou!: osobni branding aneb jak si chyt¥i lidé buduji znaéku,
kterd jim zajisti ispéch. Management Press, 2011. 239 s. ISBN: 9788072612345.

CHALUPA, Radek. Efektivni krizovd komunikace: pro viechny manazery a PR specialisty. 1.
vyd, Praha: Grada Publishing, 2012, 169 s. ISBN 978-80-247-4234-2,
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KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nafem
trhu, Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhéjeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach & vysokych skolach
za poslednich pét let)

IRIKOVSKA, Alexandra. Ceské startupy v rodovej perspektive. Praha, 2016. 70 s. Diplomové praca
(Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut sociologickych studii. Katedra sociologie.
Veduca diplomovej prace: Mgr. Blanka Nyklova, Ph.D.

ULMANOVA, Zuzana. Online komunikace start-upti: Piipadové studie Designeros. Praha, 2015. 47 s,
Bakalai'ska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikaénich studii a
zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci diplomové prace Mgr. Eva Méchova

VATULYA, Anna. Marketing start-upl [online]. Praha, 2014 [cit. 2014-06-02]. Dostupné z:
https://www.vse.cz/vskp/show_file.php?soubor_id=1201815. Diplomova prace. Vysoka 3$kola
ekonomicka. Vedouci prace Ing. Petr Kral, Ph.D.

SHUBIK, Elena. Marketing strategy for start-up company Didogo Group Ltd. in CEE region with focus
on new media and communications [online]. Praha, 2011 [cit. 2014- 06-02]. Dostupné z:
http://www.vse.cz/vskp/show_file.php?soubor id=1235828. Diplomova prace. Vysokd skola
ekonomicka. Vedouci prace PhDr. Ing. Antonin Pavli¢ek, Ph.D.

BIELICKY, Andrej. Strategicka situalni analyza online start-up firmy [online]. Praha, 2013 [cit.
2014-06-02]. Dostupné z: http://www.vse.cz/vskp/show_file.php?soubor_id=1214728. Diplomova
prace. Vysoka Skola ekonomicka. Vedouci prace Ing. Tomas Kincl, Ph.D.

HALUSKA, Jakub. Navrh marketingové komunikace webového startupu [online]. Ostrava, 2012 [cit.
2014-06-02]. Dostupné z: http://dspace.vsb.cz/handle/10084/91533. Bakalafska prace. VSB - Technicka
univerzita Ostrava. Vedouci prace Miloslav Cvacek.

Datum / Podpis studenta/ky

......

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuéeni dalSich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zamé¥eni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.
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LoUp6isoys PETRA 2.5 I E— —l
Prijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.
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Seznam obrazku a tabulek

Obrazek 1: Cesky Denik piisel s radami ohledné podnikéani a véci, na které se soustiedit,
od tuzemskych starupistti

Tabulka respondenti

Graf 1 — sentiment medialnich vystupi Coinmate

Graf 2 — sentiment medialnich vystupt Tropic Square

Graf 3 — sentiment medialnich vystupii Skladon

Graf 4 — sentiment medialnich vystupi Advanto

Seznam priloh

Ptiloha 1: Pfepis rozhovoru Jan Pleskac
Ptiloha 2: Pfepis rozhovoru Roman Valihrach
Ptiloha 3: Ptepis rozhovoru Tomas Kohut

Priloha 4: Prepis rozhovoru Martin Fortelny

Tabulka 1: Kategorie medialniho obrazu Coinmate
Tabulka 2: Kategorie medialniho obrazu Tropic Square
Tabulka 3: Kategorie medialniho obrazu Skladon

Tabulka 4: Kategorie medialniho obrazu Advanto
Prilohy

Prepis rozhovoru Jan Pleskac

Resite v Tropic Square PR?

Ano, feSime. Mame PR agenturu a uz od za¢atku jsme méli alespon PR odbornika, to jsme feSili v
ramci holdingu Satoshi Labs.

Jaky je cil té PR komunikace, pro¢ jste to zacali délat?

Primarni ocekavani bylo dostat vibec existenci firmy a toho, co déla, do povédomi vefejnosti.
Napfiklad vytvofit kontent v digitalnim prostoru pro lidi, ktefi by napfiklad Sli k nam na vybérové
fizeni. TakZe urcité i pro hiring.

Jak PR zapada do celkové strategie komunikace?

Vyvijime produkt, ktery bude na trhu za dva roky. Kdyz jsme zacinali, tak ten vyhled byl prosté tfi
az pét let, takze vlastné jsme védeéli ze komunikaci néjakou budeme potfebovat, hlavné jednoho
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dne, az budeme prodavat ten produkt. Do té doby je to skute¢né takovy jako jsme se neuchopeny
a nesystematicky. Primarni motiv bylo zvysit povédomi o firmé a hirovat lidi.

Myslis, ze se cile, které jste si stanovili, plni?

Nemam na to data a urcité to neni o tom, Ze by mi volali lidi a Fekli: “Hele, ¢etl jsem o vds na E15 a
chci u vas pracovat.”, takze se to velmi téZko méfi.

Pocitové mi taky nepfijde, Ze tfeba pro hiring pomaha PR, letos na jafe jsem mél pfednasku na
CVUT, ta $la na Youtube a je tam cca 400 shlédnuti a tam se mi stalo, Ze se ozval student, Ze by u
nas chtél pracovat, Ze tu pfednasku vidél a Ze se mu libi, co délame. Obecné mam pocit, Ze lidi,
ktery mi hledame, takZe inZenyry a specialisty, tak mainstreamova média moc nectou. Ale je
mozny, ze mi to ty lidi prosté jen nefikaji, ze nas znaji z médii. Tfeba na BTC Prague byl ohlas
skvély a tak ohlasy byly, ale spi$ mi to pfiSlo jako reakce na znacku Satoshi Labs. Nicméné tam lidi
chodili, tak védéli, co je Tropic. Ted je to taky Cipova krize a to téma je néjakym zplsobem
zajimavy a zpopularizovany.

Celkové mi to pfijde jako takova softova problematika, jakoze je hloupy nemit PR, ale kdyz ho mas,
nevi§ uplné, co ti pfinasi. KdyZ neprodavas tfeba tenisky a neda$ si reklamu do televize, myslim,
Ze to nejde zméfit. Samotného by mé zajimalo, jestli jsou na to vyzkumy, co vlastné v tomto stadiu
firmy, jako jsme my, pfinasi PR.

Miuvil jsi o €ipové krizi, je soucéasti PR tedy i néjaka krizova komunikace?

Byli jsme ohledné toho v pofadu CT, ale ur¢ité se nevyjadfujeme nikdy nijak negativné a navic se
té krizi aktivné neucastnime. Nemame s tim zkuSenost.

Jsou média, skrz ktera se Iépe plni ty cile, které jsme si stanovili?

Z mé limitované zkusenosti a laického pfistupu urcité funguje dobfe LinkedIn, pfedev§im na hiring.

Jsou néjaka medialni vystoupeni, ktera vam prijdou relevantnéjsi?

To souvisi s tou méfitelnosti, ty zminky jsou €asto o jedné vété, monitoring na to reaguje, udéla si
¢arku, ale vlastné se tam dozvi$§ jen to, Ze ta firma je. Jsou to Casto povrchni clanky. Ale
samozfejmé jsou vystupy, ktery jsou pfedevsim o Tropicu, tfeba o testovani prototypt a to je urcité
dobry na to obecny povédomi a asi trochu i ten hiring. Neumim posoudit ale ani pocitové, co lépe
ty naSe cile splfiuje. Mozna Ze tfeba LUPA bude vic na hiring, E15 vic byznysové na povédomi o
firmé a investory. Tak to vnimam. Samozfejmé to vSe souvisi s velikosti trhu, tady je ta komunita
mala a co se tyCe hiringu, tak se bavime o jednotkach lidi, co by u nas mohli pracovat. Kdybychom
fesili nabor do automobilky, tak to asi bude vypadat jinak.

Piepis rozhovoru Roman Valihrach

Resite v Coinmate PR?

Ano. Mame PR agenturu, asi rok. Pfedtim jsme teda méli jinou a to byla katastrofa, proto jsme
presli k PR Husta.

Co vas vedlo k rozhodnuti resit PR?

Je to jedna z forem marketingu a docela dllezity pro budovani brandu a néjakého podvédomi.

S PR nemame zkuSenosti, nemame kontakty na novinafe, nevime, jak mame postupovat v tom,
aby to mélo hlavu a patu, je to o tom know how, ktery prosté nemame.

Budovani brandu a zvyseni povédomi jsou cile, kvuli kterym jste Sli do PR?

Jeden z hlavnich cilG, co mame ve strategii, je budovani divéryhodnosti na ¢eském trhu. Proto je
Dale je to urcité edukace, nas segment je novy, ma néjakou adopcni kfivku a soucasti budovani
trhu je vzdélavani.

Pomaha PR na arovni byznysu?

Pomaha mi to otevirat dvefe k networkovani. Ze mé lidi znaji diky PR. Dé&l& mi to dobrou image a
je to pak pro mé jednodussi.

V ¢em dal$im vam PR pomaha?
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Urcité v krizové komunikaci, ta musi byt pfipravena. Nefesili jsme to extrémné, ale uz jsme museli
hasit takovou situaci, kdy &lenové Ceské kryptomé&nové asociace chtéli soudit banky za zavirani
uctd. My se do této akce nechtéli pfipojit, protoze vime, ze by nam to nic pozitivniho nepfineslo,
nicméné v komunikaci to vyznélo tak, ze Coinmate jako zakladajici ¢len asociace chce Zalovat
banky. Proto jsme toho novinafe pak kontaktovali a FeSili to.

Taky se mi stava - a to je urCité zasluha PR - Ze mi novinafi piSou na pfimo.

Prijde ti, ze se cile PR komunikace plni?

Ja jsem ten, co dostane zadani, Ze ma na néco odpovédét a ma nékde vystoupit, osobné jsem tu
PR délat nechtél, ale je jasny, Ze mluvici hlava je CEO. TakZe nejsem ten odbornik a nepodilim se
na PR strategii a neméfim jeji vysledky.

Pocitové si taky nejsem jisty. Nas§ byznys se vyviji v cyklech, kdy délame nejvic PR aktivity v
historii, ale ten zajem na bodé mrazu a souvisi to s tim Spatnym cyklem, co ted prozivame. Nejsem
si jisty, jestli sklizime ovoce, co vim, je, Ze kdyZ jdu do hospody, tak mi lidi fikaji, Ze jsem byl tamhle
a tdmhle v rozhovoru. Dopady to urlité ma, ale nejsem schopny zméfit, jaky to ma vliv na nové
klienty nebo na viditelnosti brandu. Ale realné si nemyslim, Ze je to vina PR, ur€ité ne, spi$
podstatou naSeho byznysu.

Vnimas, ze jsou konkrétni vystupy, ktery ti vice pomahaji?

Myslim, Ze Czech Crunch je hodné dobry a pomaha nam. Hodné je to dany tou strategii, co mame
s PR agenturou nastavenou. A myslim, Zze rok je jeSté kratka doba na to, abych mohl vyvodit
néjaky zavéry.

Piepis rozhovoru Tomas Kohut

Jakou mas pozici ve Skladonu?

Ja jsem ted marketing manager, ale pfijde zména na pfelomu roku. Budu CMO a pfeberu tu funkci
po spoluzakladateli Patrikovi. Ten se ted bude soustfedit na expanzi a ja pfeberu cely ¢esky trh
pod sebe.

Resite ve Skladonu PR?

Ano, mame, vlastné uz druhym rokem PR agenturu, je to agentura FYL. A jsme s nimi v
kaZdodennim kontaktu, takze se da fict, Ze PR feSime intenzivné.

Proc jste do PR komunikace sli? Co bylo cilem?

Jednak to byly naSe kapacity, které jsou znacné& omezené, pracujeme v marketingu ve 3 lidech, s
tim, Ze jedna sle€na je spiS na grafiku. DalSi &len je Patrik, ktery ted bude feSit spi$ ty zahraniéni
trhy. Na mé tak vlastné zustal cely marketing. Re$im pfes webovky, socidlni sité pfes vlastné
Clanky pfes vystavy a tak dale upIné v8echno a nemél jsem uz tolik prostoru se tomu vénovat v
takové kvalité a takové intenzité, jak jsem chtél. Tak jsme se spajili s PR agenturou, kterou jsme si
vybrali loni v lednu. A tak jedna véc byla ty kapacity a druha véc byla vlibec nastaveni toho
spravného sméru, takova ta koncepcni prace, jak se chceme profilovat, co chceme psat a podobné
a Cerpani expertizy PR agentury jako takové. Protoze na to maji odborniky, je to je to vlastné jejich
expertiza, maji lepsi kontakty nez my, tfeba kontakty na média a podobné. To byly ty divody, chtéli
jsme byt vice vidét na Ceském trhu. A idealné vidét v takovém sméru, jaky jsme si stanovili.

Hlavni motivaci, pro¢ tedy jste zacali s PR, je viditelnost?

Ano. Urcité je to viditelnost nebo jakoby my mame nastavené marketingové fizeni, marketingové
planovani a vzdycky v kazdém roce nebo na konci kazdého roku planujeme a ten nasledujici rok.
Méame stanovené vlastné cile, zaCindme nékde na diagndze, kde mapujeme Cesky trh, jak na tom
jsme v porovnani s konkurenci tfeba, sami jak si vlastné stojime a podobné&. Mame tak stanovené
vlastné viceméneé ftfi cile na tento rok, které se snazime rlznymi taktikami zvladnout. Jeden z téch
cilt je zvySeni povédomi o fulfilmentu na ¢eském trhu, protoze fulfiiment jako takovy neni jesté
moc znamy. Neni moc etablovany, je to relativné mlada disciplina, ktera je jesté v zahranici, v
Americe a zapadnich zemich. V Americe je docela znama ale v Cechach porad ne. My kdyZ jsme
délali marketingovy prazkum, tak jsme zjistili, ze u té nasi cilové skupiny je fulfiiment a vibec ten
pojem fulfillment znamy zhruba u 45 procent respondentu. Takze pofad je velky prostor na to
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zvySovat povédomi o tom fulfilmentu jako takovém. Co to pfinasi, jaké jsou vyhody, pro¢ by ho méli
e-shopy chtit a podobné. Takze jeden z diavodu pro¢ PR, tak bylo pravé zvySeni tohoto fulfillmentu
a té sluzby, kterou nabizime a idealné vlastné i zvySeni povédomi o Skladonu jako firmé, ktera tady
tuto sluzbu nabizi. To jsou dva odli$né cile. Na tom povédomi o fulfilmentu, na tom mohou pracovat
i nasi konkurenti, ti se také snazi edukovat trh. Ale my bychom chtéli jak edukovat trh o fulfillmentu,
tak idealné aby si to spojovali i se Skladonem jako takovym i tu znaéku, co déla a podobné. To byly
hlavni cile, se kterymi jsme Sli do té spoluprace s tou PR agenturou. Je tam samozfejmé i ta prace
s komunitou. Nejdfiv jsme si museli vydefinovat, kdo je ten na$ cilovy zakaznik. Na ¢eském trhu je
okolo 50 tisic eshopu, jsme eshopova velmoc, skoro kazdy druhy ¢€lovék v uvozovkach ma svij
eshop a my jsme si definovali tu pfimou cilovku tak, Ze téch 50 tisic eshopu, které jsou na Ceském
trhu, nam dava smysl zhruba 500 az 800 eshopu. Tady ty se snazime vlastné tim ze to uz neni to
jako masivni masirka, ze téch lidi neni tolik, to mizeme délat hodné i personalizované podle toho
naseho obchodniho oddéleni a ty lidi zvat na akce a podobné ale viibec aby se o nas dozvédéli o
tom co nabizime a tak dale tak pravé mame spusténou tu PR spolupraci.

Jak dulezita pro tebe je ta komunikace s médii?

Nemame to jesté zmérfené, vloni jsme udélali ten prizkum a budeme ho opakovat letos na podzim
TakZe uvidime jaké ovoce nam to vlastné ta spoluprace donesla kazdopadné je fajn podle mé byt
vidét v téch obecnych médiich, v kterych jsi vidét, at' uz které jsou smé&fFované na logistiku, ale
tfeba které jsou sméfované obecné tu ¢eskou, viceméné asi €eskou narodnost ,do mainstreamu.
Jsme tfeba i na idnesu nebo v Hospodaiskych novinach a podobné. Takze to uvidime vlastné jak
se na zakladé tady téch nasich aktivit, které se snazime délat s PR agenturou, projevi z téch
Cislech. Dali jsme si cil zvySit povédomi o fulfillmentu z pdvodnich 45 % na 55 %, coz znamena o
10 %. Jestli se nam to povede nebo ne to vlastné budeme méfit na ten podzim a sejné to je s tim
Skladonem. Tam akorat ted nevim z hlavy ty Cisla ale bylo to jeSté méné nez 45 %, mozna ze to
kolem 35 % a chceme zvysit o néjakych deset patnact procent nahoru a v tom nam a pravé pomoc
a spolupraci s agenturou.

Myslis, ze je takhle PR méfitelna?

Myslim, Ze je to z velké Casti nemé&fitelné, my to zkouSime pfes to povédomi, pfes ty nase cile. Co
jsme schopni méfit pravé u té nasi relevantni cilové skupiny, je pravé tady to povédomi v téch
procentech. TakZze jde to hodné omezené méfit PR aktivity, ale né&jakym zplsobem, aspon
orientané, to podle mé jde. S tim, ze my s PR agenturou kromé& medialni komunikace
spolupracujeme i na zkvalitnéni vnitrofiremni komunikace. tfeba s nasim CEO Konstantinem
natacime kratké flashe, které zasilame nasledné lidem ve firmé. Kvartalné také vychazi success
lettery, které mapuiji, co se za ten ¢tvrt rok povedlo a na €éem se pracuje a co nas ¢eka, pracujeme
tak s PR na vice frontach. Interni komunikace mi pracé taky pfijde velmi dlilezita, mame i spoustu
relativné novych lidi ve firmé&, protoZe jsme vyrostli z 50 na 100 béhem minulého roku.

Ma PR vliv i na ten vnitrofiremni rist?

Z casti ano. A neméme to zméfené, ale podle mé& jsme nabrali klienty, které bychom bez PR
nenabrali. Tim padem jsme potfebovali pracovni silu, ktera ty nové klienty bude odbavovat a v tom
nam PR urcité pomohlo, s nutnosti najimat dalsi lidi. Co se tyCe hiringu, tak tam jsme v plenkach
teprve. Mame zkuSenou novou HR manazerku a ta teprve zacina rozjizdét néjaké postupy nebo
HR marketing. Takze az ted se zaméfujeme na budouvani Skladonu jako atraktivniho mista pro
uchazece. Nicméné co vim, na pohovorech se ¢asto stava, Zze nas uchazedi znaji pravé z medii tak
v 80, 90 %.

Jak PR zapada do vasi celkové strategie komunikace?

Hodné, zvlast ted ve fazi, kdy je potfeba, aby ten kontent byl hodné vidét. KdyZ ta sluzba a firma
budou zavedenéjsi, tak to tfeba az tak potfeba nebude, ale v téhle fazi firmy je ta viditelnost, PR,
klicova. PR agentura nam pomaha v té profilaci, v komunikovani zrovna d(ilezitych témat nejen pro
nas, ale tfeba i pravé pro tu komunitu.

Myslis, ze jsou konkrétni medialni vystupy, kde se cile vice pIni?
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Dobré byvaji vétSinou takové ty logisticky zaméfené. Zajimavé mame na strankach. Nejvic
relevantni jsou pro nas kromé téch logistickych napfiklad Hospodarské noviny, potom Czech
Crunch a Forbes, tam zas mizeme atakovat naSe cilové publikum.

Piepis rozhovoru Martin Fortelny

Resite ve vasem startupu PR?

Kdyz jsme zacali, tak vlastné jsme méli inhouse seniorni PR sle¢nu. Potom jsme hledali i agenturu,
ale nakonec jsme se rozhodli pro freelancera na externi PR, ktery s nami spolupracoval necelé 2
roky. Nakonec jsme se na to vykaslali.

S jakym cilem jste do toho plivodné §li?

Snazili jsme se byt pragmaticti, takze si nehladit ego, ale aby to podporovalo sales. Takze
budovani kredibility, medialni vystupy tfeba na Czech Crunchi nebo Forbesu dodavaji urcité vétsi
davéryhodnost, nez kdyz se nedoctes$ nic. Zaroven jsme se snazili pfedavat Uspésny story klientl a
ty komunikovat. Tedy davéryhodnost a B2B komunikace. ZkouSeli jsme i experimentovat a PR
hodné cilit, ale nemyslim si, Ze to bylo Uspésné.

Je pro tebe komunikace s médii diilezita?

Je z téch dlvodd, které jsem uz zminil. Myslim, Ze se nam podafilo si vybudovat tu divéryhodnost,
vlastné toho bylo tak moc, ze jsme se bali, ze PR bude predhanét samotnou tu sluzbu. Pak jsme to
utnuli. Druhy dlivod je, Ze to nepfidavalo ekonomicky, lepsi bylo ty penize dat napf. do obchodnika.
Prosté to fungovalo do néjaké chvile, pak se to zlomilo a prestalo nam to davat smysl.

PR pro nas ani ted neni nijak dllezita, délali jsme to ,aby to bylo ucelovy a ne jen proto, abychom
byli vidét. To si myslim, Ze pomUze tfeba Coca cole, ta potfebuje byt furt vidét.

Myslis, ze byly konkrétni média, ktera Ti vice pomahaly plnit cile?

Urcité. Byl to Forbes, pak Czech Crunch, Hospodafské noviny, tam je hodné ta naSe cilovka, C
level lidi. Tfreba ¢lanek v usteckém deniku nas zas tolik netankoval. To byl jeden z téch
experimentu.

Jesté si pamatuju ¢lanek na Seznamu, bylo to teda placeny, ale mélo to okamzity ekonomicky
return. Byla tam case study, kterou jsme napsaly. Mélo to nejvétsi ucinek, nejvétsi konverzi.

Jak by se musely zménit tvoje cile, aby jsi Sel zase do PR?

Nova zemé&, nas byznys je Skalovatelnej a v nové zemi zase budeme délat PR, abychom dosanhli
povédomi o nasem brandu.

Celkové do strategie komunikace, jak zapada PR?

Neznam ty teorie zatim, nevim vlastné&, jaky je rozdil mezi marketingem a PR. Zapad4 mi to tam v
momenté&, kdy to ma ucel a smysl. Kdyz jsme pfestali délat PR, nemyslim, Ze nas to vyznamné
ovlivnilo. Nicméné myslim si, ze PR budeme volit v momenté, kdy na trhu budeme mit komunikujici
silnou konkurenci.

Tabulka 1: Kategorie medialniho obrazu Coinmate

¢islo medium sentiment forma o ¢em
1 02, el5.cz 02 05 08
2 02, euro.cz 01 03 08
3 01, forbes.cz 01 04 05
4 02, ekonom.cz | 02 01 05
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5 02, 01 01 04, 05
newstream.cz

6 02, ekonom.cz | 03 05 01, 07

7 01, idnes.cz 01 04 03, 05

8 02, 01 02 05
newstream.cz

9 02, el5.cz 02 05 08

10 02, 02 03 05, 09
newstream.cz

11 01, 02 04 05
seznamzpravy.c
z

12 02, el5.cz 02 04 09

13 01, cc.cz 01 01 05, 09

14 02. hn.cz 02 05 08

15 02, el5.cz 03 04 09

16 02, el5.cz 03 03 09

17 02, el5.cz 02 04 09

18 02, el5.cz 01 03 05

19 02, el5.cz 01 04 05

20 01, forbes.cz 02 04 09

21 02, hn.cz 02 05 08

22 02, el5.cz 03 04 09

23 02, el5.cz 02 04 09

24 02, el5.cz 02 04 09

25 01, 02 04 09
seznamzpravy.c
z

26 02, el5.cz 02 04 05
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Tabulka 2: Kategorie medialniho obrazu Tropic Square

Cislo médium sentiment forma o ¢em
1 02, e15.cz 01 02 03
2 01, cc.cz 01 02 03
3 02, lupa.cz 01 02 03, 07
4 02, lupa.cz 02 05 08
5 01, cc.cz 02 05 08
6 01, cc.cz 01 04 05
7 02, e15.cz 02 04 03
8 02, lupa.cz 02 05 08
9 02, lupa.cz 01 02 03
10 02, hn.cz 02 05 03
11 02, hn.cz 02 05 08
12 01, forbes.cz 02 05 03, 08
13 02, lupa.cz 02 05 08
14 01, cc.cz 02 05 08
15 02, hn.cz 01 02 03, 05
16 01, cc.cz 02 05 08
17 02, e15.cz 02 05 08
18 02, lupa.cz 02 05 08
19 01, ct24.cz 01 04 09
20 02, lupa.cz 02 05 08
21 02, e15.cz 02 05 08
22 01, idnes.cz 02 05 08
23 02, hn.cz 01 04 09
24 02, lupa.cz 02 05 08
25 02, e15.cz 02 05 08
26 02, lupa.cz 02 05 08
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27 02, lupa.cz 02 05 08

28 01, denik.cz 01 04 06
29 02, lupa.cz 02 05 08
30 02, e15.cz 02 05 08

Tabulka 3: Kategorie medialniho obrazu Skladon

Cislo médium sentiment forma o ¢em
1 02, euro.cz 02 05 04
2 02, euro.cz 01 02 05
3 01, cc.cz 02 05 08
4 02, 02 05 08
logistika.ihned.
cz
5 01, cc.cz 01 02 04
6 01, el5 01 04 04
7 02, euro.cz 01 04 04
8 01, respekt.cz | 02 05 08
9 01, idnes,cz 01 02 05
10 02, ekonom.cz |02 05 08
11 02, ekonom.cz | 02 05 05
12 02, 02 05 08
modernirizeni.i
hned.cz
13 01, seznam.cz | 02 05 08
14 02, ekonom.cz | 02 05 08

Tabulka 4: Kategorie medialniho obrazu Advanto

Cislo médium sentiment forma o éem
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1 01, forbes.cz 01 02 01, 05
2 01, forbes.cz 02 05 08, 07
3 02, el5.cz 02 05 08, 07
4 02, profihr.cz 01 02 04

Kddovaci kniha pro tabulky medialnich obrazu

médium

01 spiSe mainstreamova (idnes.cz, novinky.cz, aktualné.cz, seznam.cz, cc.cz, forbes.cz.
ct24.cz, denik.cz, respekt.cz)

02 technologicka a oborova (e15.cz, hn.cz, ekonom.cz, lupa.cz, euro.cz, newstream.cz,
logistika.ihned.cz, modernirizeni.ihned.cz, profihr.cz)

sentiment
01 Pozitivni
02 Neutralni
03 Negativni

forma

01 autorsky komentar
02 ¢lanek

03 rozhovor

04 citace

05 zminka

o ¢em startup informuje:

01 pfedstaveni, nebo zacina komunikovat

02 personalni zmény, novy ¢lovék ve vedeni

03 novinky, napf. produktové zmény, nova partnerstvi

04 data, Cisla o svém podnikani/trhu/

05 startup prezentuje svUj vhled do trhu

06 lifestylova témata, napf. firemni kultura

07 investice - startup investuje do né€eho, nebo instituce do startupu
08 text startup zmirfiuje jako hrace na trhu

09 komentuje aktualni situaci
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