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ABSTRAKT

Ukolem diplomové prace je vytvorit stiednédobou strategii PR podpory skupiny firem HP
TRONIC Zlin jako jedné ¢asti marketingového mixu. Na tivod jsem analyzoval jednotlivé
druhy marketingové komunikace firem HP TRONIC Zlin. Jde pfedevs§im o definici image
firmy HP TRONIC Zlin jako takové a nasledné jednotlivych znacek, potazmo spolecnosti
ve skupiné. Na zdklad¢ Gdaji z monitoringu tisku jsem ovétoval, jak funguji stavajici
zpusoby PR a na zdkladé¢ znamych vyzkumt jak funguji dal$si druhy marketingové
komunikace firmy. S tim souviselo i zji§téni zpétné vazby a sledovani t¢innosti zkoumané
komunikace v HP TRONIC Zlin. Toto bylo ur¢eno na zéklad¢ obchodnich vysledki, nebot’
HP TRONIC Zlin je pfedevs§im obchodni firmou. Na zakladé ziskanych informaci jsem
pak navrhl stfednédobou strategii public relations podpory skupiny firem HP TRONIC

Zlin v marketingovém mixu.
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UvVOoD

Pokud chce byt firma Gspé$nd v dnesnim vysoce konkurencnim prostiedi musi byt vidét,
musi se o ni mluvit. OvSem lidé, rozuméjme potencialni zakaznici, ve vyzkumech tvrdi, ze
jsou piesyceni klasickou reklamou. Proto musi vyrobci, podnikatelé ve sluzbach a
obchodni firmy vymyslet stale nové a nové triky, jak si ziskat zdkaznika na svoji stranu.
Proto se i u nds stale Castéji mluvi o integrované marketingové komunikaci, ktera v sob¢
zahrnuje vSechny moznosti komunikace se zdkaznikem — klasickd masova reklama, direct
marketingové akce, sponzoring, podporu prodeje, veletrhy, online komunikaci a stale

vetsiho vyznamu se dostava public relations. A je to zcela po pravu.

Vzdyt' jednotlivé prvky public relations (PR) jsou vlastné obsazeny ve vSech nastrojich
integrované¢ komunikace. Kdyz se rozhodneme délat reklamu, tak o tom vétSinou
informujeme zaméstnance (vnitini komunikace), nase obchodni partnery a odbornou
vefejnost prostiednictvim tiskové zpravy urCenou pro B2B. To stejné se déje, kdyz

pripravujeme direct marketingovou akci nebo podporu prodeje na prodejnach.

PR je pak v posledni dob¢ dilezitym doplitkem klasické masové reklamy. Lidé mohou
diky idedlnim plisobeni PR nastrojii reagovat na reklamu pozitivnéji a zvysi se tak jeji
ucinnost. V neposledni fad¢ je spravné piisobeni PR na vetejnost dlouhodobou investici,
nebot’ pomaha vytvafet ten spravny obraz o firmé. Toto vSechno plati dvojnasob u

obchodnich spolecnosti jako je naptiklad skupina firem HP TRONIC.

U zakaznikl totiz obchodni firmy nemaji az tak vysokou prestiz jako tfeba vyrobci
automobill, nabytku, atd... Obchodnici totiz podle vSeobecného minéni nevytvari zadné
viditelné hodnoty. A pfitom jsou to pravé oni, s nimiz zakaznik pfichazi do styku, kdyz se
rozhodne si vyrobek koupit. Obchodnici jsou tim styénym bodem mezi zédkaznikem a
vyrobcem a jsou tzv. prvni na rané. Kdyz je zdkaznik s né€im nespokojeny, reklamuje
zbozi, nejprve jde za obchodnikem. Proto je pro obchodni firmy nesmirné dalezité¢ vedle
snahy naldkat zdkaznika do prodejny, byt v myslich zédkaznika na té spravné pozitivni
stran¢. Proto by méli obchodni firmy se vice vénovat tvorbé dobrého image, coz je jednim
ze zakladnim cili kazdého PR pisobeni. Ideélni tedy je, kdyz zakaznik ma pocit, Ze dobie
nakoupil a Ze jeho obchodnik je slusné a spofadana firma. Pak je totiz velky predpoklad, ze
takto spokojeny zakaznik se stane loajalnim a bude se do ,,své* oblibené prodejny vracet.
»Nejdrazsi je ziskat nového zakaznika, nejlevnéjsi je udrzet si své stavajici zakazniky,

tvrdi svorné vSichni obchodnici.
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Pro ,,rodinné* firmy jako je HP TRONIC Zlin je dulezité i dobra povést u lidi v misté, kde
firma sidli. Firma ma sice vlastni prodejny a obchodni aktivity po celé Ceské republice a
stale Castéji 1 daleko za jejimi hranicemi, ale tam se spolecnost neprezentuj pod znackou
HP TRONIC. Dulezitost pozitivni image se muze projevit tfeba ve zvySeném zajmu
pracovat v této spolecnosti. Diky tomu si pak firma miize vybirat mezi vice uchazeci o

praci a najit vzdy toho nejlepsiho mozného kandidata.

Cilem diplomov¢ prace je navrhnout stfednédobou strategii PR pro vSechny skupiny firem
okolo HP TRONIC Zlin, kam patifi hlavné¢ import a velkoobchodni prode;j
elektrospotfebi¢ti (B2B), maloobchodni prodej prostfednictvim vlastnich prodejen
zaclenénych do nejvétsi evropské sit¢ nezavislych elektrospecialisti EURONICS (B2C),
prodej spotiebici pres internet (B2C) a také provozovani rekreacnich zatizeni ve Velkych
Karlovicich (sluzby). Zamérem je také skloubit vSechny PR aktivity a vyuzivat
synergickych efektii PR v jednotlivych oblastech podnikani pro pozitivni vnimani firmy

HP TRONIC ve spolecnosti.

Dtivod, pro¢ jsem si vybral toto téma je jednoduchy. Ve firm¢ HP TRONIC mam veskeré
PR aktivity na starosti, nejprve z pozice manazera pro komunikaci a vnéj$i vztahy a nyni
zpozice vedouciho marketingového odd€leni. Navic je mi tato oblast blizkd 1

z predchoziho dlouholetého plisobeni v médiich jako aktivni novinaf.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE PUBLIC RELATIONS

Stanovovat piesnou definici public relations je docela obtizné. Podle Svobody [4] je
z literatury znamo vice nez 1000 riznych definic PR. Obecné se da fict, Ze jde o vztahy
s vefejnosti, pficemz za vefejnost jsou povazovany nejrizn¢jsi skupiny — zaméstnanci,
obchodni partneti, média, zadkaznici, obyvatel¢ mésta, kde firma sidli, politicka elita a

dalsi. Ke kazdé z téchto skupin by se mélo v rdmci PR pfistupovat odlisSnym zpiisobem.

PR je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna
se o jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je pldnovanym a trvalym
usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které také nazyvame vefejnost,

publikum ¢i stakeholdefi. [6]

Teoreticka definice public relations miize podle Svobody [4] znit naptiklad takto: ,,Public
relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim piisobi organizace na
vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zameérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. Public relations se také uplatnuji jako

nastroj managementu organizaci.”

Na strankach PR klubu (www.prklub.cz) [7], organizace sdruzujici pracovniky v oblasti

public relations jak ve statnim, soukromém i neziskovém sektoru, najdete definic hned

nekolik. Odlisuji se podle toho, kterd z casti PR je pro autora nejdulezité;si.

Cinnost v ramci vztahQ s vefejnosti je nepfetrzitym planovanym usilim vedoucim k
dosazeni a udrzeni dobré viile a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.

Institut pro vztahy s verejnosti

Cinnost v ramci vztahll s vefejnosti je uméni a spoleCenska véda, jez analyzuje tendence
(ve spolecnosti), predvida jejich disledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi
planované programy ve skutecnost, ktera bude slouzit z4jmiim organizace i vefejnosti.

Mexické mezinarodni prohldseni asociaci PR

Jde o podporovani vztahi a dobré viile mezi osobou, firmou nebo instituci a jinymi
osobami, casti vefejnosti nebo spolecnosti v nejSirSim slova smyslu prostfednictvim
roz§ifovani vykladového materidlu, rozvijeni vzajemné pratelské vymény informaci a
odhadu reakci vefejnosti.

Webster New International Dictionary



http://www.prklub.cz/
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Public relations — vztahy k vefejnosti; vyzkum a ovliviiovani vetejnosti (vefejného minéni)
s vyuzitim teorii a poznatkl zvlasté sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou vyuzivany
napf. pfi zkoumani vztahti mezi podniky, institucemi a spole¢enskym prostiedim.
Encyklopedicky slovnik, Praha 1993

PR je vyznacna tidici funkce, kterd pomaha vytvofit a udrzovat vzajemné komunikac¢ni,
dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci a jeji vefejnosti, zahrnuje
zvladani problémil, pomdha managementu udrzovat informovanost a odpovédnost vici
vefejnému minéni, definuje a zdaraziiuje odpovédnost fizeni slouzit vefejnému zajmu,
umoziuje fizeni drzet krok s vyvojem a efektivné vyuzivat zmén, slouzit jako vcasny
alarmujici systém pomahajici pfedvidat trendy, a jako zakladnich nastrojii vyuziva
vyzkumu a Setfeni a etické komunikace.

G. M. Broom

Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji
prizptsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cili
organizace.

Public Relations Review

Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni.
Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky,
avSak stoji mimo n¢.
Philip Lesly

Zdroj: http://www.prklub.cz/index.php?show_page=str/oborpr/08_02

Vsechny uvedené definice jsou komplexnim shrnutim public relations z hlediska teorie a
davaji jasny zaklad pro PR v praxi. Pfi¢emz z kazdé néco se da vyuzit pravé pro riiznorodé

¢innosti skupiny firem HP TRONIC.
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1.1 Historie public relations

Mnozi definuji PR jako produkt konce dvacatého stoleti, ale ve skute¢nosti se jeho vznik
datuje mnohem diive. Hledani kotfenii PR by vedlo do daleké minulosti. Pfinejmensim do
druhé poloviny 18.stoleti, kdy si diky rozvoji vydavani novin zacali vyznamni jednotlivci
uvédomovat silu tisku jako cCinitele vefejného minéni. Jiz Velkd francouzskéd revoluce
zapojila plné tisk do svych sluzeb. V devatenactém stoleti nebylo vyuZzivani tisku k
ziskavani porozumeéni, zduraziovani pozitivnich skutk a skuteCnosti ze Zivota zejména

vyznamnych jedincii Zadnou vyjimkou. [4]

1.11 Ziklady public relations v Americe

Pokud budeme chtit hledat kofeny PR, musime zacit na druhé stran¢ Atlantiku. Jiz v roce
1910 Theodor Vail, prezident American Telephone and Telegraph, zalozil svou firemni
politiku na myslence: "Vefejnost mé pravo byt informovana pravdivé a v celé Sifi."
Pocatkem dvacatych let byla jiz v Americe komunikace spolecnosti seriézn¢ vnimana.
Béhem tohoto desetileti se vynofil velky pocet fecnikli a novinafi, ktefi svym usilim a
jistymi vysledky pfipravili terén pro vytvofeni nového oboru. Bronson Batchelor ve své
knize Profitable PR z roku 1938 tvrdi, Ze PR v t¢ dob¢ nebylo starsi nez 25 let. Napsal:
"Téchto pionyrl nebyl ani tucet, byli vétSinou mladi a pravé meli po Skole. Zacali na
riznych mistech vice ¢i méné simultanné ziskavat zkusenosti s pokusy vybudovat uzsi

vztah mezi byznysem a vetejnosti." [8]

Dominantni osobou mezi témito prikopniky byl Ivy Ledbetter Lee, ktery presvédcil svého
klienta Pennsylvania Railroad o tom, Ze vefejnost md pravo na piesné a spolehlivé
informace, a to 1 v ptipad¢ krizovych situaci. Proslavil se vSak predev§sim pomoci ropného
magnata Johna D. Rockefellera. Zaméstnanci v Rockefellerovych dolech stavkovali za
zvySeni platu a zlepSeni pracovnich podminek, a to vSe s velkou mirou sympatie vetejnosti.
Ivy Lee zorganizoval nékolik navstév Rockefellera v délnickych domacnostech. To trochu
pobouftilo nékteré vyssi kruhy v primyslu, ale také zajistilo pfiznivé ¢lanky v novinach,
které velmi zvysily popularitu samotného magnata. V roce 1906 rozeslal Ivy Lee redakcim
prohlaseni Declaration of Principles, které vyznamné odliSilo PR od funkce pouze press
relations (spoluprace s novinaii). Mezi dalsi prikopniky pattili James Keely, ktery se vzdal
své funkce Séfredaktora Chicago Tribune pravé kvili organizaci oddéleni vnéjsi

komunikace firmy Pullman Company, a Guy Emmerson v National Bank of Commerce. V
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roce 1917 Guy Emmerson spolu se svym tymem vydali ¢asopis zaméfeny na interpretaci
strategie banky svym zakaznikiim. Casopis mél 35 zaméstnancii a rozpodet 250 tisic

dolarti, coz byla na svou dobu velka ¢astka i pro banku. [§]

1.1.2 Pomaly rozvoj PR ve svété

Béhem prvni ¢tvrtiny dvacatého stoleti bylo PR vice ¢i méné¢ doménou Ameri¢ant. Velka
Britdnie méla plno tiskovych agentti neurCitych kvalit, ale nic, co by se podobalo
strategickym operacim, které¢ se rozvijely za oceanem. V roce 1926 doslo ke zménam, a to
tehdy, kdyz byl sir Stephen Tallents jmenovan tajemnikem Empire Marketing Board. V
této spolecnosti vytvoril filmové oddéleni a s pomoci Johna Griersona (ktery se pozdéji
stal prvnim feditelem UNESCO pro masovou komunikaci) zacali vytvaret dokumentarni
PR filmy. Stephen Tallents byl prvnim bona fide vykonavatelem PR ve Velké Britanii.
Druha svétova valka byla zejména zalezitosti propagandy, zahrani¢nich zpravodaju, kteti v
celé §ifi vyuzivali sily masmédii. V neposledni fad€ Slo také o vytvafeni faleSného image
vale¢nych hrdinti. Po druhé svétové valce, v roce 1948, bylo PR jiz béznou soucasti
spolecnosti a vedouci osobnosti tohoto oboru spolu zacaly diskutovat o zaloZzeni

profesniho sdruzeni. Vznikl prvni Institut of Public Relations (IPR). [8]

K velkému rozvoji PR ve svété doslo az v poslednich dvou desetiletich. Naptiklad
v Sedesatych letech bylo public relations vuci reklamé jen vedlej§im produktem. Mnohé
tehdejsi PR spolecnosti byly odnoZemi reklamnich agentur. Tak naptiklad Charles Barker

nabizel svym stalym klientim PR sluzby jako bali¢ek zdarma k reklamnim pracim.

V tomto svéte, kde uprostied vSeho déni byla reklama, nebyla vcelku logicky moc velka
snaha pochopit nebo kvantifikovat ptinos public relations. PR bylo také pronasledovano
problémem vlastniho image. Navzdory nckterym vyznamnym uspéchiim (napi. public
relations hréalo klicovou roli pfi podpote reklamy pro Labouristickou stranu v britskych
vSeobecnych volbach v roce 1964) byla tato forma marketingové komunikace povazovana
za "sit’ starych struktur". Lidé pracujici v branzi PR byli v té dob¢ spiSe povazovani za

propagatory nebo publicisty nez za straZce dobré povésti firmy, jak je tomu dnes. [9]

1.1.3 Vydaje na PR rostou

Ve svétovém méfitku dosahly PR svého zenitu v poslednich desetiletich a nabiraji na

trvale vzestupné intenzité. Svétovy kongres ICO (International Organization for Public
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Relations Consultancy Associations) konstatoval v roce 1999, jak roste potieba kvalitni
komunikace s vefejnosti za postupujici globalizace svétové ekonomiky. Jen piijmy
nejvetsSich péti set evropskych poradenskych firem PR byly odhadovany na jednu miliardu
britskych liber. Pfitom jsou ale rozpocty oddéleni public relations, které ptisobi pfimo v

podnicich a organizacich, jesté jednou tak vysoké.

Némecky nestor prace s vefejnosti Albert Oeckl hodnoti némeckou oblast prace s
vefejnosti za poslednich padesat let jejiho vyvoje : ,, ..v podnicich, organizacich a svazech
za davno etablovanou. Jeji vyznam neustale roste. Staci si uvédomit vyznam slov investor
relations, lobbying, krizové PR. Musime vSak kriticky poznamenat, Ze vlastni image public
relations na sebe nechdva bohuzel ¢ekat. A to plati internacionalné®. Oeckl uvadi, ze v
roce 1970 pracovalo v oblasti PR v Némecku na 2000 osob. Dnes zde plisobi v této oblasti

dle statistik DPRG (Deutsche Public Relations Gesellschaft) 18 000 osob. [4]

1.14 Poéatky PR v Ceskoslovensku

O public relations se na nasem tizemi da hovofit vlastné ihned se vznikem Ceskoslovenské
republiky. PR se soustfedilo hlavné na propagaci republiky v zahranici (tiskovy odbor
Ministerstva zahrani¢i CSR). Tiskové utvary pusobily i u vyznamnych podnikéi (Bata

SA66

vydal prvni ¢islo zdvodniho Casopisu ,,Sdéleni zfizenectvu firmy Bat'a® pozdé&jsi ,,Zlin,

S ce

sd€leni zaméstnancti firmy Bata® jiz v roce 1918). Nebo napftiklad pii Vystavé soudobé
kultury v Ceskoslovensku na nové postaveném brnénském vystavisti v roce 1928 pracoval

pet mésict tiskovy odbor. [4]

1.1.5 Komunikace pouze ven

V Ceskoslovenské republice po druhé svétové valce a pozdgji v obdobi Sedesatych aZ
osmdesatych let fungovalo PR jen na bazi press relations, tiskovych tajemnikd a vztaht se
zahrani¢im. Diraz se kladl na zahraniéni obchod, na kterém bylo CSSR silné zavislé. V
Sedesatych letech pti Obchodni komote bylo zalozeno samostatné oddéleni, které pozdéji
dostalo nadzev Rapid. Nejprve to byla jen inzertni kancelar, posléze se zjistilo, ze penézni
fondy nestaci na propagaci a reklamu v kapitalistickych statech, napt. v titulech jako
Finacial Times apod. V Rapidu tedy vzniklo oddéleni PR, tvofeno hlavné mladymi lidmi,

které mélo za ukol komunikovat se zahraniénimi novinari.
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V roce 1967 se uskutecnilo EXPO v Montrealu, kde byla ¢eskd expozice velmi dobie
komunikovéana. Zatimco v socialistickém Ceskoslovensku se praktikovala ideologicka
propaganda, na Zapad¢ méla agentura Rapid a jeji pracovnici volné ruce. Zlom nastal
koncem roku 1969, kdy byla po provérkach drtiva vétSina pracovnikli vyhozena. Soucasné
s Rapidem existoval také statni podnik Merkur, specializovany na propagacni a zejména

vystavnické aktivity. [8]

1.1.6 Klub prace s verejnosti

Prvni ¢eskou profesni organizaci zaméfenou na PR byl zfejmé ,,Klub prace s vetejnosti®.
Vznikl v Brné v roce 1983 jako soucast pobotky CSVTS (Ceskoslovenské védecko
technické spole¢nosti) podniku BVV, Brnénské veletrhy a vystavy. Klub rozvijel svou
¢innost na zéklad¢ ,,Memoranda“ zakladajicich ¢lent, které obsahovalo vyzvu k zavadéni a
rozsifovani aktivit prace s vefejnosti v hospodarském zivoté. Klub prace s vetejnosti
pofadal nékolikrat rocné pro své Cleny monotématické jedno az dvoudenni seminafe k
vybranym problémti PR a vydaval z téchto akci sborniky. Po roce 1989 splynul Klub prace

s vefejnosti se Spole€nosti pro propagaci a public relations Mospra. [4]

1.1.7 Zlom v PR v Cesku nastal v roce 1990

V roce 1990 zacaly u nas vznikat pfiznivé trzni podminky, vstupovali k nam zahrani¢ni
investofi, vzrustal potencial reklamnich agentur a s nimi vznikaly i PR agentury. Mezi
prvnimi zahrani¢nimi fetézci, které v oblasti public relations vstoupily na ¢esky trh, byly

Burson-Marsteller a Hill and Knowlton. [8]

Soucasny rozvoj public relations je také v ¢eskych pomérech jednoznaéné pozitivni. Podle
Asociace PR agentur (APRA) trh se sluzbami public relations pribézné roste (Tabulka
¢.1). Naptiklad v roce 2000 se trzby za sluzby ceskych PR agentur zvySily o 17% oproti
roku 1999, v roce 2001 pak o dalsich 15,3%. V dob¢ hospodaiského ttlumu nastal 1 mensi
propad v trzbach PR agentur. Hospodafstvi se pak v roce 2003 opé&t nastartovalo a trzby
agentur za PR sluzby se opét pomalu dostavali na troven roku 2001, kdy byly historicky
nejvyssi.

Nejvétsimi PR agenturami jsou podle informaci APRA dlouhodobé Donath-Burson-

Marsteller, Ogilvy Public-Relations a AMI Communications. Také pro CR je ale nutno
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dodat, Ze patrné jesté¢ vétsi hodnotu na public relations vynakladdaji samotné podniky a

organizace. Z toho nejvetsi cast pripada nesporné na hospodatskou oblast. [4]

I kdyz se zda, ze public relations v Cesku stoji hlavné na vztazich spole¢nost (firma) a
média, agentury zacinaji pracovat i na vice strategickych metodach. Rozvijeji se obory

public affairs, krizovad komunikace, vnitini komunikace a v neposledni fad¢ i lobbying.

Tabulka €. 1: Income fee a billing ¢lenskych

agentur APRA"
rok | Income fee | Billing | Zaméstnanci
1999 340 - -
2000 400 - -
2001 431 591? -
2002 396 6152 -
2003 318 610 209
2004 350 655 200

Pozn.: udaje v milionech K¢, Vysvétlivky: Income fee -
rozdil billingu a ndkladii preuctovanych klientovi, Biling -
celkové rocni trzby, D 7 clenidi, kteit poskytli udaje, ) pouze
10 nejvetsich agentur zdroj: APRA



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.2 Komunikace prostrednictvim PR

Public relations pifedstavuji hlavni soucdst uspéSné integrované komunikace, protoze

pokryvaji fadu aktivit propojenych s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, jako naptiklad:

e tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image, komunikace firemni filozofie a

poslani prostfednictvim reklamy, dnil otevienych dveii apod.

e zlepSovani firemni obcanské pozice prostfednictvim sponzorovani kultury, sportu

¢i realizace riznych firemnich programi

e udrzovani dobrych vztahli s médii a to v soucasné dob¢ Sifeni dobrych zprav i

v obdobi krizové komunikace

e Ucast na vystavach a veletrzich, organizace kontaktli s dodavateli a obchodnimi

partnery

e péce o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnancti do procesu

dosahovani strategickych priorit firmy

1.2.1 PR se zaméruje na dlouhodobé cile

PR se v mnoha smérech odliSuje od marketingové komunikace. Ta je zamétena spiSe na
komer¢ni aktivity a na kratkodobé cile. Tedy na tu Cast, ktera je piimo zodpovédna za
vytvareni zisku. Toto PR manazefi uznavaji, ale jejich hlavnim cilem je trvale dobré jméno

a celkova reputace firmy. Chtéji, aby lidé firmu respektovali.

Vzdy je tedy dilezité, aby marketingové komunikace $ly ruku v ruce s PR komunikaci ,
tedy aby se skloubila komer¢ni placend prezentace simage prezentaci, vétSinou
neplacenou pfimo. Marketingovi specialisté budou vzdy usilovat o smérovani pozornosti
pracovnikt PR ke sdileni marketingovych cili. Na druhé stran¢ odbornici v oblasti PR
musi podnécovat marketéry k tomu, aby méli na zfeteli vliv svych aktivit na Sirokou
vefejnost. Vztah mezi reputaci firmy a marketingem Ize dolozit na skuteCnosti, Ze vétSina
lidi véri, ze firma s dobrou reputaci ma také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt od

firmy, o které nic nevi. [6]
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1.2.2 Silné a slabé stranky PR

Ackoli reklama, prodejni aktivity, direct mail a publicita tvofena PR maji velmi podobny
vliv na reputaci firmy a jeji produkty, existuje mezi nimi fada vyznamnych odlisnosti. Ve
srovnani s marketingovou komunikaci ma PR a publicita fadu silnych a slabych stranek —

viz obrazek ¢. 2 a €. 3. [6]

Obrazek ¢. 1: Silné stranky public relations

Dobry ob¢an

Zjisténi
dilezitych trendt

Krizovy
management

Public relations Obtiznost

dosazeni publika

Flexibilita
sdé€leni

Nakladova
efektivita

V¢tsi objektivita

Obrazek €. 2: Slabé stranky public relations

Nedostate¢na
kontrola

Obtiznost méfeni
efektivity

Public relations

Novinafi hlidaji
vstupy
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PR umi svoje plisobeni velmi dobie zamétit na obtizné dosazitelné¢ publikum, jako jsou
tvlrci vefejného minéni, politici, finan¢ni analytici a investofi. VEtSinu z nich je totiz

velmi obtizné oslovit klasickymi reklamnimi aktivitami.

1.2.3 Krizové PR

Jednou z vyznamnych ¢innosti public relations je zvladani krizovych situaci. A muize jit o

nejriznéjsi krize, konflikty ¢i katastrofy.

Podle BajCana [1] nastava skutecnd krizova situace v momenté, kdy se nepiijemnou
informaci dozvi Siroka vefejnost, nejcastéji ze sdélovacich prostiedkt. ,,Podle této logiky
neni ptivodcem krize neloajalni pracovnik, ktery vynesl citlivé informace, ale médium,
které o udalosti informovalo. Je tedy zbytecné patrat v prvnim planu po ohnisku krize.
Prednéjsi je haseni pozaru, ktery se rozhofi na strankach tisténych médii a v reportazich
rozhlasu a televize.*

Z toho vyplyva, ze na krizi je dobré byt vzdy ptipraveny. Mit tedy nachystany krizovy
plan, seznam pravidel a postupll, jez vytvareji urcité scénafe pro mozné krizové situace.
Bez téchto pravidel se vétSina krizi méni v katastrofy, které mohou mit dalekoséhlé
dasledky. Navic v dneSnim globalizovaném svéte, kdy neexistuji informacéni hranice jsou

krize daleko pravdépodobnéjsi a mohou udefit s o to vétsi silou.

Komunikace pied krizi

N 24

komunikuje pfed krizi, zda ma v zasobé dobré jméno. I v takovém obdobi je dilezité

postupovat podle urcitych pravidel. [6]

e komunikujte

bud’te v kontaktu a reagujte, odpovidejte
e nedé¢lejte nic, pokud problém neexistuje
¢ budujte diivéru na dialogu

e budujte hodnotu znacky

e vytvorte scénaie pro necekané udalosti
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Spravna a komplexni komunikace je jednim z ptedpokladti dobrého zvladnuti mozné krize.
Pokud je firma u vefejnosti znama a navic ma jest¢ dobrou povést, tak je komunikace

v dobé krize daleko jednodussi.

Krizovy plan

Kazdy subjekt by mél byt ptipraven zvladat nejriznéjsi konfliktni situace. Pro tyto tcely je
krizové komunikace na paméti, ze nelze presné odhadnout, co se muze stat. Krizovy plan
je vétSinou zalozen na domnénkidch a pravdépodobnostech. Pracujeme-li napiiklad
v cestovni kancelafi, tak se musi pfipravit na zpozdéni letadla, pfirodni nestésti ¢i tieba

Spatnou stravu v hotelu.

Planovani reakce na krizovou udalost ma byt ptimocaré. Mélo by zapocit rozhodnutim
managementu firmy o ptipravé krizového planu (nejlépe na navrh Gtvaru PR). Krizovy
plan ma dat odpovéd’ na otazku "co se stane, kdyz se néco stane". Obvykle se v uvadi 6

stadii ptipravy krizového planu: [4]

a) Analyza moznvych potizi

Co vSechno se v souvislosti s ¢innosti subjektu mize stat nepftijatelné pro vetejnost. Co
vSechno miize zpusobit krizovou situaci a vést k vice ¢i méné opravnénym ndmitkam

vefejnosti. Analyza ma byt v pisemné formé, kterou musi schvalit vedeni subjektu.

b) Priprava planu

Po schvéleni analyzy a nadvrhu planu vedenim nastava piiprava detailniho planu.

¢) Okolnosti a personal krizového planu

V krizovém planu se musi stanovit, kdo a jakym zplisobem bude za subjekt vystupovat
(management nebo jeho specidlni §tab) na vefejnosti. Hlavni naroky v praxi jsou kladeny

na obsluhu telefont a na ty, ktefi se zabyvaji vyzvami sdélovacich prostredka.

d) Komunikaéni prostiedky

Plan se musi podrobné vyrovnat s predpokladanymi pozadavky na komunikaéni
prostiedky, které se budou za dané krizové situace vyuzivat (telefony, faxy, mail). Jejich

mnozstvi se mize planovat pro zvlast zavazné krizové situace v poctech nékolika set az
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tisicti ptistroji. Pfirozené by se mélo piesné stanovit, jakych cilovych skupin se krizova

situace tyka.

¢) Trénink

Vybrany persondl musi byt trénovan tak, aby byl na feSeni krizové situace co nejlépe

pripraven.

f) Simulaéni cviceni

Soucésti krizového planu musi byt 1 simulace raznych konfliktnich situaci. V
nepravidelnych intervalech by se mély ve spolupraci s vybranymi cilovymi skupinami
krizové situace vyzkouSet. Cviceni by se méla zdokumentovat (napi. videozdznamem) a

pak vyhodnotit.

Komunikace béhem krize

Dojde-li ke krizi, m¢l by subjekt postupovat podle pravidel krizového planu. Patrick De

Pelsmacker [6] ma tato doporuceni:

e Stanovte jednoho mluvéiho. Béhem prvnich okamzikd zpravidla dochazi
k nejvétsim Skodam, protoze vétSina vrcholovych manazeri se k situaci vyjadiuje

mnohdy protichiidné.

e Vysvétlujte a bud'te poctivi. Je mnohem téz8i neutralizovat zmatek nebo se branit
proti naf¢eni, nez jednoduse vysvétlit fakta. Vyhnéte se 1zim a vymyslim, protoze

média a natlakové skupiny to velmi rychle odhali a silné to poskodi firemni image.

e Nikdy se neodchylte od jednotného sdéleni. Je nezbytné mit pouze jedno vysvétleni

pro kohokoli.

e Zajistéte plnou informovanost zaméestnancti, aby nevznikl zmatek a bylo zabranéno

spekulacim.
e Miluvte o firm¢ a produktech v §ir§im kontextu a podtrhujte jejich pozitiva.

Po krizi se firma dostava do faze znovubudovani dobrého jména na zminénych principech.
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1.3 Nastroje public relations

Obor public relations, ktery je nedilnou soucasti marketingu z hlediska ovliviiovani
vefejného minéni, ma jako hlavni nastroj hromadné sdélovaci prostiedky. Skala moznosti
je vsak diky prudkému rozvoji novych technologii a rozSifovani spektra informacnich
kanalt daleko Sirsi. Proto také pojiméni tohoto odvétvi jako prostych ,,vztahli s vefejnosti

prostfednictvim tisku“ (media relations) je do znacné miry prekonané. [1]

Jak ve své definici fika Philip Lesly [7], strategie PR by mély zahrnovat prky psychologie,
politiky, ekonomiky sohledem na mistni specifika zhlediska geografického i1 na

zvlastnosti prostiedi, ve které chceme minéni ovliviiovat.

Komunikace tak maze byt: [1]

ustni (osobni, telefonickd)

- pisemna (dopis, mail, fax)

- pomoci obrazu, signalii, symboll (prezentace na CD, darek)
- prostfednictvim gestikulace (nonverbalni)

- zvukova (zvukova nahravka na webu)

pfipadné kombinace uvedenych (tiskova konference)

Nejucinn€j$im néstrojem komunikace je zcela jisté osobni rozhovor. Plati to zejména pii
kontaktu s novinafi. Skvély mail, dopis, ani prezentace na webu nedokaze nahradit

rozhovor z o¢i do oéi.

Mezi néstroje komunikace pracovnika PR oddéleni by méli byt i firemni tiskoviny.
Podnikovy list zajistuje jednak komunikaci vedeni firmy smérem k zaméstnanctim, ale
také pomaha zvysit loajalitu zaméstnanct vici firmé. Podobné miize fungovat i ¢asopis pro

obchodni partnery, které informuje o déni ve firmé B2B zakazniky.

Nejrozsiten€j$im nastrojem zprostiedkujicim kontakt mezi PR pracovnikem a vefejnosti je
bezesporu tiskova zprava v nejriznéj$i podobe. Podobnou roli mize plnit i prezentace na

internetu.

Udrzovat kontakty a vytvaret dobré jméno ve vSech Castech vefejnosti je mimotradné
sofistikovanym a komplexnim tkolem. To dokladd i skutecnost, ze ve vétSin€ firem je

funkce PR piimo podiizena generdlnimu fediteli. Ve srovndni s marketingovou
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komunikaci se nelisi pouze cilové skupiny, ale i cile a pouzivané néstroje, 1 kdyZ nékteré

nastroje jsou spole¢né. PR je mnohem komplexnéjsi nez marketingové komunikace, nebot’

pracuji s rozmanitymi cily a raznymi cilovymi skupinami. PR také hraji dalezitou roli pii

integraci firemnich komunikacnich aktivit. [6]

Tabulka €. 2: Nastroje a kanaly public relations [6]

Firemni bulletin

Noviny nebo
video

Firemni TV
Vyrocni zpravy
Schranka pro
zlepSovaci
nameéty
Piehledy

Ostatni firemni
materidly

Firma
Externi
Marketing
Interni
Yen:?] ne ] Finan¢ni Média
zaleZitosti
Konzultace Reklama firmy | Reklama firmy | Tiskové mapy Umisténi
Dny otevienych | Vyro¢ni Vyrocni Tiskové zpravy produktu
dvefti zpravy zZpravy Tiskové ﬁkcedvi \tfjtahu
Interni prezentace | Firemni Porady konference produ
Skolici programy udalosti Novinky Interview Sponzorovani
Tymové projekty Sponzorovani Videa a Porady
, . Lobovani rozhlasové Informacni
Tymové porady . .
Porady Zpravy letaky
Spolecenské
aktivity Noviny
Direct mail Letaky a
brozury
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1.3.1 Tiskovy mluvéi

Tim kdo nejcastéji zajistuje PR firmy je tiskovy mluv¢i. Ve struktufe mnoha firem jsou
aktivity public relations tradicné oddéleny od marketingové komunikace. Pivodné PR
zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni Cinnosti bylo ptrekonavani
rozdilli mezi ndzorem firmy a ndzorem médii na jeji aktivity. [6] Tiskovy mluvci se ale
postupné stal dilezitou soucasti firemni komunikace zaméfené na vefejnost a stakeholdery,

vztahy s tiskem se staly souc¢asti funkce public relations.

Kvalitni mluv¢i je podle Bajcana [1] firemni vyhrou. Jeho hlavni néplni jsou aktivni
kontakty s novindfi, ktefi jsou kli€ovi pro obor, v némz jeho firma podnikd. Musi se
s novinaii aktivné stykat, poslouchat jejich nazory. M¢l by mit neustile ty nejnovéjsi
informace z nejvysSich mist. Mluv¢i je jakymsi objektivnim svédomim firmy a mél by byt
vyuzivan k tomu, aby jménem spolecnosti hovotil nejcastéji on. V nékterych piipadech,

naptiklad pfi feSeni krizové situace, jej mize nahradit nékdo z vedeni spolecnosti.
Optiméalni podminky pro vykon mluvéiho jsou: [1]

- informace se musi sbihat na jednom misté¢

- nadotazy odpovida pouze povéteny clovék

- vpfipadé, ze se novinaf snazi ziskat informace u nepovolané osoby, ta ho slusné

odkéze na spravné misto a mluvcéiho o obsahu hovoru ihned informuje
- pred tiskem se mluv¢i nenechd zapirat
- nadotazy odpovida rychle, ale s rozvahou

- nepokousi se dotaz obejit, strucné odpovida k véci

v ptipadé, ze jde o zdvaznéjsi dotaz, informuje vedeni, akcionare atd.

Ve vétsich firméach plsobi vétSinou cely utvar PR, kde jsou jednotlivé tkoly rozdéleny —
komunikace s novinafi, komunikace se zaméstnanci, komunikace s obchodnimi partnery,
monitoring médii a pfipadné dal$i. V menSich spole¢nostech ma PR jedind osoba, ktera
zajistuje vSechny ¢innosti spojené s publicitou firmy.

Kazdopadné je velmi uzite¢né, kdyz je tiskovym mluvéim byvaly novinaf. Ma zkuSenosti
s komunikaci s médii, vi jak to chodi v redakcich, znd potfeby novinait. Ptredchozi

novinaiskd praxe je také dobrd z hlediska kontakti. Také se d& predpokladat, ze mu
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nebude Cinit vétsi problém pripravit podklady pro média jako tiskovou zpravu, media kit

nebo tieba tiskovou konferenci.

1.3.2 Tiskova zprava

Jednim ze zékladnich nastrojti komunikace pracovnika oddé€leni public relations s médii je
bezesporu tiskovad zprava, nejcastéji v pisemné podobé. K novinafi se zpravidla dostava

postou, faxem, stale Castéji pak elektronicky, mailem.

Tiskova zprava vznikéd za ucelem sdé¢lit novinaifim néjakou novinku, o které budou chtit
informovat vefejnost prostfednictvim svého média. VéEtSinou se novindii na zaklade
tiskové zpravy jeSté dotazuji, témét nikdy se nestane, ze by tiskovou zpravu média
zvetejnila v plném znéni. Tiskova zprava slouzi nejcastéji jako zdrojovy material, ktery

novinafi dale upravuji pro pouziti na strdnkdch novin nebo casopist.

Tiskovou zpravu je dobré psat, i kdyz neni k dispozici skutecné udernd informace.
Neziidka lze pouzit rddoby informace, protoze ne nepodstatnym momentem pro
pripomenuti se miize byt nékolik vét na vyrazném hlavickovém papite, se jménem, adresou

a telefonickym spojenim.

Jak psat tiskovou zpravu

Paul Smith (2000) v knize Moderni marketing uvadi, ze 121 miliond ze 125 miliont ro¢né
rozeslanych tiskovych zprav kon¢i nakonec v odpadkovém koS$i. Pravdépodobnost, ze
tiskovou zpravu novinaf nakonec pouzije, je tedy zhruba tfiprocentni. Proto je nesmirné
dilezité tiskovou zpravu spravné napsat, aby novinare, pro néjz je urcena, zaujala a on mél
divod se zpravou zabyvat a ¢lanek ¢i rozhlasovou reportaz na toto téma zvetejnit.

Tiskova zprava by se méla psat jako novinovy clanek, tedy systémem obracené pyramidy
(obr. ¢. 1). Presné jak se piSi zpravy v novindch ¢i Casopisech. Nejdilezitéjsi sd€leni
(zékladna pyramidy) uvadime hned na zacatku, nejméné dilezité a doplnujici informace

piSeme az na konec (Spicka pyramidy, kam uz ¢tenaf ani dohlédnou nemusi).
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\ Hlavni sd€leni tiskové zpravy (1-2 odstavce) /
\ Upftesnéni hlavniho sdéleni (2-3 odstavce) /

\ Dalsi fakta, citace, nazory... /

Kontext: info o firmé.

konkurenci, technologii...

Obrazek €. 3: Struktura tiskové zpravy se fidi pravidlem obracené pyramidy

Takova struktura je bézna u novinového zpravodajstvi. A to proto, aby mohl editor novin
snadno kratit delsi ¢lanky bez toho, Ze by vynechal néco podstatného. Nema ¢as zkoumat

dilo autora ¢lanku pfili§ podrobné, tak se pusti do kraceni od konce.

Ctenaf novin zase miZe snadno ,,skenovat® stranku novin a zacist se hloubé¢ji jen do toho,
co ho doopravdy zaujme. Anebo odejit od ¢lanku ve chvili, kdy se dozvédél pro sebe vse
podstatné.[3] A novinaf se pii Cteni tiskové zpravy vlastné chova tplné stejné.

vvvvvv

rrrrr

dopliiuji, se strukturuji podle schématu obracené pyramidy.

Idedlni tiskova zprava by méla byt maximalné na jednu az dvé strany A4. V tomto piipadé
plati, ze mén¢ je vlastné¢ vice. Dlouh¢ nékolikastrankové slohové cviceni se nebude chtit
zpravy je pomoci redaktorovi 1épe se orientovat v tématu, o kterém bude psat. Véty by

mély byt co nejkratsi, v souvétich by se Ctenaf nemél ztracet a nemusel se vracet na
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zacatek dlouhé véty. V fad€ novin plati naptiklad pravidlo, Ze véta nesmi byt delsi nez tti

radky pocitacové obrazovky. [1]

Z tiskové zpravy nevznikne nic jiného, nez dal$i novinova ¢i rozhlasova zprava. A ty

byvaji stru¢né, protoze kazda redakce se snazi pfinést lidem co nejvice zprav.
Pospisil [3] navrhuje dodrzovat nésledujici tfi pravidla:

1) Kratkd zprava s jedinym hlavnim sdélenim se ma posilat u ptilezitosti vyznamné

udalosti.

2) Sttedn¢ dlouha zprava umozni rozvinout piib&éh. Je pracnéjsi a jak bude médii

piijata, zalezi pouze na umu PR pracovnika.

3) Delsi zprava umozni sdélit pfesné to, co je potieba, ale zaujme spiSe specializovana
média.

V jedné tiskové zprave by se také nemela objevit vice nez tii sd€leni. Neni nutné do zpravy
dostat ohromné mnozstvim fakti. Jednak je obtizné kontrolovatelné, co si ze zpravy média
nakonec vyberou. Muze se ale stat i to, ze stejné jako pftili§ mnoha faktli nezaujme
konzumenta médii, tak ani zurnalistu.
V tiskové zpravé by se mélo maximalné Setfit superlativy typu nejnovéjsi, nejmoderné;si,
neobjevuji. Zpravy jsou bez superlativii vétSinou vécnéjsi a srozumitelnéjsi. Novinafi pak
budou mit moznost pouzit ¢ast tiskové zpravy v naprosto nezménéné podobé, o coz by
meélo jit predevs§im.
Podobné je to z pravopisem. Neni nic horSiho nez poslat novinarim v tiskové zprave
nékolik pravopisnych hrubych chyb. Opét to vrhd Spatné svétlo na dodavatele tiskové

zpravy podobné¢ jako u superlativii.

Tiskova zprava by tedy méla byt takovym malym piibéhem s vécnymi tdaji a argumenty,

piipadné okofenénd citacemi vefejné zndmych osobnosti.

Jak tiskovou zpravu rozesilat

Kdyz uz je tiskova zprava napsand, je dalezité ji dostat k novinaiim. V posledni dob¢ je
nejcastéjsi formou rozesilani prostfednictvim elektronické posty, e-mailem. Novinafi

v dobé internetu dostdvaji mailem drtivou vétSinu tiskovych zprav. Postou chodi do
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redakci snad dvacet tiskovych zprav za rok, faxem jedna za tyden. E-mailem az nékolik
desitek denn¢. Spravny komunikacni kanal pro rozesilani tiskovych zprav je tedy e-mail.
Na druhou stranu to také znamena, Ze zpravy na papite si redaktor 1épe vSimne. [3] Pouzit

tradi¢ni formy rozesilani tiskové zpravy je dobré, kdyz chce subjekt vzbudit pozornost.
E-mail

Tiskova zprava v elektronické posté ma pro novinaie né€kolik zasadnich vyhod. Tou hlavni
je, ze mize Cast textu okamzité¢ pouzit do ptipravovaného ¢lanku. E-mail se jednoduse;ji

archivuje narozdil od faxu ¢i dopisu.

V predmétu mailu by mél byt vystizny titulek zpravy. Je to velmi dulezita Cast tiskové
zpravy, nebot’ to je prvni, co novindf uvidi, kdyz tiskovou zpravu dostane. Podle pfedmétu

se také zpravy tfidi. I proto mé smysl na pfedmétem zpravy premyslet.

Hned v téle e-mailu je dobré rozvést, ceho se vlastné zprava tyka. Pospisil [3] doporucuje
jednu nebo dvé véty se struénym abstraktem hlavni zpravy. ,,Do novin mnohdy staci prave
tato jedna nebo dvé véty. Redaktor ma jednodussi préci a zvySuje se 1 Sance, Ze se zprava
nakonec objevi pfed oCima vefejnosti. V ¢asovém presu uzavérek nékdy redaktortiim

nezbude Cas otevirat ptilohy emaild a zjiSt'ovat, co je uvnitf.*

Uzitecné je piikladat k mailu i ilustracni snimky. OvSem spiSe v nahledové velikosti, aby
mail nebyl pfili§ velky. Pak je dobré novindiim nabidnout, Ze si mohou o obrazek ¢i logo

v tiskové kvalité napsat. Na jejich prosbu je nutné reagovat co nejrychleji.

Stejn¢ vhodné je tiskovou zpravu doplnit o tabulky ¢i grafy, které dokresluji problematiku

popisovanou ve zprave.

Pisemna forma

Tiskovou zpravu v tisténé podobé je dobré pouzivat naptiklad pii potradani tiskové
konference. OvSem i zde by méla papirovou podobu zpravy doprovazet naptiklad CD, kde

bude zprava uloZena vcetné fotografii, log, grafii uz klidn€ ve vysokém rozliSeni.

Dalsi moznosti je tfeba umistit tiskovou zpravu na internet. Novinafi pak maji moznost se

k tiskoveé zprave kdykoliv vratit.
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Komu tiskovou zpravu poslat

Jednim z poslednich ukold, jak docilit zvefejnéni tiskové zpravy v médiich, je dostat ji
k tém sprdvnym zurnalistim. Vybér adresat tiskové zpravy je dilezity, protoze jen ten
spravny novinaft pak se zpravou bude pracovat a informace z ni zvetejni.

Oslovovat vSechny novindfe nemda vibec smysl. Vzdyt v Syndikdtu novinari

(www.syndikat-novinaru.cz) je vice nez 10 tisic lidi. OvSem ne vSichni jsou aktivni

novinafi. Podle PospiSila [3] bude mit PR pracovnik pokrytou celou medidlni oblast
s adresafem, v némz bude na tisic novinait. Zpravidla ovSem stiedni a malé firmy

komunikuji s nékolika desitkami novinait, regionalni podniky pak jesté z mensim poctem.

Nejcenngjsi tedy na praci PR manaZzera je tedy ten spravny seznam kontaktli. Seznam se da
utvofit z volné dostupnych idaji v tirdZi novin, Casopist €i z prezentaci jednotlivych médii
na internetu, kde jsou zpravidla kontakty zveiejnény. Logické je prohlizet a shromazd’ovat

kontakty, pfedevS§im na zurnalisty zajimajici se o oblast, v nizZ subjekt podnika. Dilezité

vvvvvv

1.3.3 Tiskova konference

Dal§im dllezitym nastrojem komunikace je tiskovd konference ve svych nejriznéjSich
podobéach. Setkani s novinafi z o¢i do oc¢i se porada u vyznamnéjsich prtilezitostech, nebo
musime byt natolik vyznamna instituce, Ze kazdy tyden mame co fict. Jinak se ale hlavné
v pripad¢ podnikatelskych subjektl zpravidla konaji jedna az dvé tiskové konference za

rok.

Pracovni snidané 1]

V ptipad¢ pracovni snidan¢, jde o neformalni setkani s nékolika vybranymi novinafi, ktefi
pravidelné informuji o oblasti, které¢ se podnik vénuje. Pfi pracovni snidani (mlZze jit o
setkani ve firm¢, obéd apod.) se poskytuji informace obecnéj$iho charakteru o situaci, ve

které¢ se firma nyni naléza.
Pii podobném setkdni se neocekavd konkrétni medidlni vystup. SpiSe jde o to, byt
s novinafem v kontaktu a naptiklad jej upozornit na vyznamnéj$i kroky, které firma

ocekava, a novinare tak na né pfipravit.


http://www.syndikat-novinaru.cz/
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Pracovni snidan¢ muze také slouzit k tomu, kdyz chceme pustit citlivéj$i informace
neoficialni cestou. Pustime je tedy jakoby zamlZené, pod carou. A ocekavame, jestli je

novinai uchopi.

Brifink [1]

Brifink m4 o stupinek silngj§i vypovidaci hodnotu nez pracovni snidané. Rozdil je
predevsim v tom, Ze jde o setkani formalnéjsi a predpoklada se z n&j medidlni vystup.
Typické misto pro brifink je budova vlady nebo parlamentu, jedndni komplikovanych
valnych hromad, kdy vzhledem k ¢asovym Ilhitam je nutné poskytnout novindiim

pribézné informace.

Brifink se ¢asto kond v kuloarech nebo na chodbach, a to zpravidla ve stoje. Setkani je
kratké, nékolikaminutové. V jeho pribéhu poda mluvéi zakladni a diléi informace o
postupu jednani. Ty mize novinai pouzit bud’ bezprostiedné nebo je pouzije v nasledné

kompletni reportazi.

Brifink je typickym nastrojem napiiklad pfi Zivelnych udalostech ¢i katastrofach, kdy je
tteba prubézné informovat o postupu zachrannych praci, o ptetrvavajicim ohrozeni okoli a

podobng.
Tiskova konference [1]

Tiskova konference by méla byt jakymsi medidlnim vyvrcholenim, méla by se peclivé a
pozorné pripravovat. PR pracovnik by mél bedlivé zvazit vybér informaci, které hodlame
prezentovat, cil, jaky by méla tiskova konference splnit, pfipadna rizika a problematické

okruhy.

Je dobr¢ si pfipravit bodovy scénai tiskové konference. DoporuCuje se si vSe nanecisto
vyzkouset, aby se pfedeslo problémim. Pfi samotném vystupovani na tiskové konferenci je
lepsi mluvit spatra, necist prohlaseni. Timto navodime dojem, Ze mluv¢i je profesional a vi

o sv¢ firm¢ uplné vSechno.

Tiskovy odbor firmy by si m¢l dat praci s oslovenim vSech médii, které se problematice
vénuji, véetné konkrétnich jmen redaktori sledujicich ptislusné odvétvi. Pfimo na tiskovku
je dobré pfipravit prezenéni listinu nebo je mozné novinafe pozadat o vizitku. Udaje takto

ziskané na tiskovce je pak dobré ulozit do adresate kontaktd.
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1.34 Dalsi nastroje externi komunikace

K dal$im nastroji externi komunikace, tedy smérem k vetejnosti prostiednictvim médii,
mize byt osobni setkdni s novinafem. Setkdni z o¢i do o¢i pfichazi obvykle na Zadost
redaktora, ktery ptipravuje rozsahlejsi material a kdy je nutné kvili autentiCnosti osobni

setkani.

Déle sem muzou patfit telefonické kontakty ¢i ucast v pracovnich skupinach, odborné
pfednasky, vystoupeni na konferencich ¢i publikovani nazort v publicistickych rubrikach

novin a ¢asopist.

Specifickym druhem externi komunikace je osloveni B2B vefejnosti prostfednictvim
obchodniho periodika. Tato komunikace je obvykla tfeba u velkoobchodd, které oslovuji
konkrétni maloobchodni prodejce. Mohou sem patfit, ale i tfeba vyrobci specidlni stroji a
zatizeni pro podnikovou sféru. Informace podavané této cilové skupin€ jsou predevsim
obchodniho charakteru, informuji o novinkéach, ale i o déni ve firm& ¢i setkanich

obchodnich partnert na veletrzich a vystavach.

1.3.5 Interni komunikace

Dalsi nastrojem public relations je interni komunikace. Jejim hlavnim smyslem je
komunikace se zaméstnanci, zvySovani loajality a budovani pozitivni image spolecnosti
zevnitt. ,,Pfi urCovani cili pro interni PR plati, ze opravdovym zakladem pozitivniho

podnikového image je pozitivni podnik.“ [4]

Public relations (podobné¢ jako corporate design) nejsou podle Svobody jen ,,make up®,
jehoz Zivotnost pomiji kratkosti Casu a rozmarem dne. Praxe ukazuje, jak Casto pravé
vedouci pracovnici public relations v podniku vnitini PR podcenuji. Zaméstnanci
organizaci jsou totiz zvlast’ zvédavi na to, co fekl jejich $éf v lokalnim radiu nebo novinach
k Gspéchu na poslednim veletrhu. Zaméstnance také zajimd, jaké bude podnik vyrabét
nové produkty, ¢i jak se libi novym koleglim a kolegynim na pracovisti. Na tyto a podobné
otazky se musi odpovédet, ty tvoii soucast zivota organizace a spoluvytvaii identitu jejich

zaméstnancu.
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Zde jsou uvedeny nékteré efekty z organizace a realizace i¢innych internich PR: [4]

Tabulka ¢. 3: Vnitropodnikové efekty realizace ,,Internals*

1. PfedevSim profituje vlastni prace v podniku

Tteba kdyz pteda zastupce podniku své zkuSenosti z vnéjsich kontaktt
utvaru vyvoje nebo prosté vypracuje skladnik zlepSovaci ndvrh tykajici se

jeho pracoviste, které nezna nikdo 1épe, nez on sam.

A4

2. Posiluje se uzsi vazba spolupracovniki a jejich motivace

Navic se snizuje pracovni stres a zvysSuje se radost z prace. To se vyplati
nejen podnikové ekonomicky tim, Ze se snizi stavy nemocnych a ubude na
negativnim mobbovani (ekvivalentné podraznictvi). Kdyz jsou podnikové
procesy a pozadavky dobfe komunikovany, kdyz kazdy vi, Ze jeho vlastni
dilo je cennou soucasti celku a ze napt. jeho zlepSovaci navrhy dojdou
sluchu. Pak motivuji takové poméry ke spolecnému mysleni a spolupraci a

zvysuje se podnikové know how vstupii pro spolupracovniky.
3. Dobra vazba internich zaméstnanci privodi externi ucinky

Prakticky: Na 100 zameéstnancii podniku pfipadne nejméné 300 jejich
blizkych rodinnych pfislusnikti. Ti zase maji kazdy nejméné po deseti
ptatelich, a tak vzroste externi informovana skupina na 3000 osob, ktefi
bezmezné veéii tomu, co fika ptivodné onéch sto podnikovych zaméstnanci.
Tak se mulze stat vefejnost plamennym zastdncem podniku..a mozna

rozhodujicim pfinosem pro vnéjsi PR.

Pro interni public relations jsou charakteristické nasledujici nastroje.[4]

1. Prostiedky ustni komunikace - napiiklad rozhovory se zaméstnanci, kvalifikacni a

hodnotici rozhovory, skupinové pohovory a podnikova shromazdéni zaméestnanct.

2. Prostiedky pisemné komunikace - naptiklad podnikové noviny, podnikova sdéleni
k rychlému informovani zaméstnancl, brozury pro zaméstnance, podnikovy

intranet s rubrikami pro zaméstnance a jiné.
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3. Prdavné zakotvené prostiedky — tteba podnikové shromédzdéni informujici o
personalni, socialni nebo hospodarské situaci, nebo budoucim vyvoji podnik,

navrhy a hodnoceni kolektivnich smluv.

4. Vizualni a audiovizualni prostiedky — mize jit naptiklad o nasténky a tabule,

zvukov¢ informatory, videokazety a svételné panely, stény ¢i poutace.

5. Socidlni prostiedky - podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkiim,
podpora zajmi volného casu, socidlni vypomoc a podnikové zaopatfeni

zameéstnancu ve Stari.

1.4 Rozpocet pro public relations

Oddéleni public relations by mélo fungovat stejné jako ostatni casti integrované
marketingové komunikace. Je tedy nezbytné stanovit rozpocet. Pro tvorbu rozpoctu pro PR

lze pouzit rizné metody a postupy. [6]

14.1 Historické srovnani

Rozpocet lze zpracovat na zéklad¢ historického srovnani, tzn. co bylo vynaloZeno
v minulém obdobi, ptipadné upraveno podle novych okolnosti. Uvedeni nového produktu

vyvola zvyseni rozpoctu, omezeni konkurence naopak rozpocet snizi.

Tento postup vSak zpravidla nevede k optimalnimu rozpoctu, nebot’ vychozi tidaje nemusi
byt vhodné nebo si firma vede tak dobfe, ze by mohla rozpocet snizit. Pfistup postrada
strategické zacileni, ohled na zmény vnéjSiho prostiedi, vétsi ptilezitosti pro PR nebo 1

hrozby.

1.4.2 Zdrojové rozpoctovani

Pti pouziti zdrojového rozpoctovani manazefi posoudi, jaké zdroje jsou potiebné.
Naptiklad dalsi tiskovy mluv¢i, koordinator PR aktivit a podobné. Pak se da i spocitat,
kolik to bude stat.

Tato metoda také trpi nedostatky podobné¢ jako historické srovnani, i kdyz u zdrojového

rozpoctovani se prece jen berou v ivahu nékteré realné potieby public relations.
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1.4.3 Rozpocet podle aktivit

Pti vyuziti rozpoctovani podle aktivit se nejprve naplanuji programy a aktivity public
relations a néasledné se vypoctete, kolik to bude stat. Pozitivum metody spociva v tom, ze

vychazi z ukoll, jez museji byt realizovany, ale soucasné postrada dlouhodoby pohled.

144 Konkuren¢ni porovnani

Metoda konkurenc¢niho porovnavani je velmi podobnd rozpoctovani podle aktivit. Rozdil
spociva v tom, Ze u konkuren¢niho porovnavani se vyzvou PR agentury, aby zpracovaly

navrh podle pfedloZzenych programt a aktivit na public relations a nastinily i rozpocet.

1.4.5 Podil na pFrijmu

Metoda podilu na pfijmu je zaloZena na pfedem stanoveném zvySeni vynosu nebo obratu.
Ma stejné nedostatky jako metoda historického porovnani, tzn. chybi strategicky pohled, a
jestlize rozpocet pro PR roste spolu s riistem obratu, ztraci to vnitini logiku, protoze

v takovém pripade by rozpocet PR mohl klesat.

1.4.6 Odvétvové porovnani

Porovnavani v odvétvi ptfinasi spiSe tdaje pro benchmarking nez pro tvorbu rozpoctu.

Opét totiz chybi strategické hledisko a vztah k definovanym ukoltim.

1.4.7 Pausalni rating

Metodou pausalniho ratingu (bodovani) se definuje publikum a cile, kterych ma byt
dosazeno. Tak napiiklad 30% povédomi a 70% pfiznivy postoj u vefejnosti a finan¢nich

stakeholdert na konci roku.

Pti tvorbé takového rozpoctu lze uplatnit zkuSenosti z vyuzivani jinych komunikacnich
nastroji, jako jsou reklama a direct mail. Avsak stejné jako vSechny komunikaéni aktivity,
ani PR nejsou exaktni védou a cile, jichz ma byt dosazeno, jsou ¢asto dlouhodobé. Protoze
je obtizné udélat rozpocet, ocitaji se PR agentury stale vice v situaci, kdy jsou placeny za

vysledky nez podle pfedem danych rozpocti.
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1.5  Méreni vysledki public relations

Efektivnost PR kampani lze méfit pouze tehdy, jsou-li stanoveny méfitelné cile. To
znamena, ze kratkodobé¢ ¢i dlouhodobé povédomi, zmény nazori, postoje a jména firmy je

tteba zméfit u cilové skupiny. [6]

Vyvoj obratu ¢i podilu na trhu nejsou dobrymi ukazateli, protoZze neptedstavuji cile PR
aktivit a také jsou znacné ovlivnény dal§imi ndstroji marketingového a komunikaéniho
mixu.

Vysledky PR je mozné posoudit na zdklad¢ tii ukazateld vykonu — vstupl, vystupil a

uspechi: [6]

1.5.1 Ukazatel vstupt

Ukazatel vstupu méfi aktivity PR, jako napfiklad pocet novych sdéleni, pocet
realizovanych rozhovorti, pocet obchodnich porad, pocet navstév supermarketti a

rozeslanych brozur.

Jedna se o méfeni Usili, nikoliv vysledki a proto neni vhodné pro efektivnost PR, ale miize

byt uzitecné pro zjisténi realizovanych aktivit.

1.5.2 Ukazatel vystupt

Ukazatel vystupu méii vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Ptikladem jsou
takova méfeni, jako je prostor v tisku, Cas v televizi vénovany firm¢, udélosti nebo znacce,

délka otisténého sdéleni, styl pouzitych nadpisti nebo trovei ¢tendit ¢i divaka.

Me¢éieni vystuptll je sice uzitecnym ukazatelem, pfesto vSak neposkytuje informace o tom,

jak dobfe bylo dosaZeno stanovenych cili.

1.5.3 Ukazatel uspéchu

Ukazatel uspéchu méii rozsah dosazeni predem stanovenych cilti ve vztahu ke skupinam,

jez jsou pfedmétem zajmu. Tento postup se velmi podobnd méteni efektivnosti reklamy.

Ptiklady méfeni: podil zasazeného cilového publika, zmény ve znalostech a povédomi,

zmény v nazorech a postojich, vyvoj image a dobrého jména, rozsah zmén v chovani.
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1.6 Hypotézy

V teoretické casti diplomové prace jsem po prostudovani odbornych publikaci na téma
public relations, praci s odbornymi informacnimi zdroji (tisk, elektronicka periodika,
internet) dospél k zavéru, Ze stale vice firem v Ceské republice pouziva public relations

k prosazovani svych nazort a vytvareni pozitivni image v oCich vefejnosti.

Nejvice je to vidét u velkych firem se zahraniénim podilem ¢i v nadnérodnich koncernech,
které v Ceské republice investovali a vyviji zde podnikatelskou &innost. Oviem u stiednich

firem jsou PR aktivity spiSe vyjimkou.

Naopak public relations je dilezity pfedev§im pro statni instituce, jako jsou ministerstva,

nebo krajské a méstské tirady.

O pracovnicich public relations ovSem nemaji vysoké minéni jak novinafi, tak vefejnost.
Proto je urcité¢ velmi prospés$né, Zze PR agentury organizovani Asociaci public relations
agentur vytvotily spolecny eticky kodex. Ten by m¢l byt jednim z kroki, jak zkvalitnit

povédomi a zvysit diivéryhodnost PR agentur i tiskovych mluvc¢ich podnik.

Pro praktickou ¢ast diplomové prace jsem stanovil nasledujici hypotézy, které se pokusim

potvrdit.

1. Nastroje public relations jsou vyznamné pro budovani dobrého image skupiny
firem HP TRONIC, zejména pak co se tykd zvySeni publicity jednotlivych aktivit.
A to 1 piesto, ze se jedna hlavné o obchodni firmu, ktera de facto nevytvari zadné

hmotné statky.

2. PR aktivity jednotlivych skupin firem by mély byt maximalné koordinované, aby
se nerozchazely poskytované informace a naopak, aby byl vyuzit synergickych

efekt PR aktivit u jednotlivych firem skupiny HP TRONIC

3. Pro firmu, kterd ma téméf Ctyfi sta zaméstnanct, je dulezité i vnitrofiremni PR
castecné jako nastroj fizeni. HP TRONIC nema jedno spolecné sidlo, coz jesté vice
znesnadiluje komunikaci a informovanost. ZlepSeni firemniho image u

zaméstnancll ma vzdy pozitivni vliv 1 na pohled na firmu z vnéjsku.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SKUPINA FIREM HP TRONIC ZLiN

Skupina firem HP TRONIC ma nckolik stézejnich aktivit podnikdni — import
elektrospotiebicli, velkoobchod s elektrospotiebici, maloobchod s elektrospotiebici, provoz
tii hotelovych zatfizeni a ski arealu ve Velkych Karlovicich, splatkova spole¢nost HP
INVEST. VsSechny tyto aktivity spojuje jméno firmy HP TRONIC. Ke kazdé
z jednotlivych aktivit se pak poji jasny brand.

Aktivity firem skupiny HP TRONIC

AKAI, HYUNDAI, CLATRONIC, OXYGEN, TESLA, LUXTRONIC - znacky, které
firma na &eském trhu exkluzivné zastupuje, zajist'uje jejich dovoz do Ceské republiky, jde
o spotiebni elektroniku, malou bilou techniku, ze segmentu velké bilé techniky o

mikrovinné trouby

HPONLINE - B2B internetovd aplikace na www.hponline.cz, kterd je hlavnim

komunika¢nim a obchodnim nastrojem velkoobchodni ¢asti firmy

PROTON - nejznaméjsi akcni letak s nabidkou elektrospotiebicli, vyrobky z n¢j prodava

vice nez 500 prodejen po celé Ceské republice

ELEKTROPROTON — maloobchodni sit’ vlastnich prodejen, k 1. ervenci 2005 to bylo

celkem 18 prodejen

EURONICS CR — nejvétsi sit’ nezavislych maloobchodnich prodejen elektrospecialistii,
Cleny sit¢ jsou i vSechny prodejny HP TRONIC, ktery je nejvétSim akcionafem

EURONICS

ePROTON.cz — klasicky B2C internetovy obchod s nabidkou elektrospotfebicii na adrese

WWWw.eproton.cz

RAZULA — nové¢ vybudovany Ski areal Razula ve Velkych Karlovicich, jehoz soucasti

jsou tii sjezdovky a desitky kilometra upravenych bézkarskych trati

VALACHY - komplex tii horskych hoteli ve Velkych Karlovicich na Vsetinsku v podhiifi
Beskyd - Lanterna, Galik, Horal


http://www.hponline.cz/
http://www.eproton.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.1 Historie firmy HP TRONIC

Firma HP TRONIC byla zaloZena 1. srpna 1990 ve Zlin¢. Zalozil ji Milan Hradil a méla
Ctyfi zaméstnance véetné majitele. Jeji prvni sidlo bylo na Kvitkové ulici ve Zlin€. V roce
1993 pak byla po piestavbé oteviena nova prodejna na Skolni ulici, ktera se stala na
dlouhou dobu nejznaméjsi elektroprodejnou ve Zliné. HP TRONIC mé na tomto misté

prodejnu do dnesni doby.

Velkoobchod

Jiz od pocatku byl hlavni ¢innosti firmy nakup a prodej elektrospotiebicii, a to hlavné
velkoobchodni. Firma HP TRONIC se v devadesatych letech 20. stoleti stala vyhradnim
dovozcem domacich elektrospotiebicii francouzské znacky Moulinex. Velkoobchodné pak
zastupovala nejvétsi znacky na ¢eském trhu — Sony, Philips, Zelmer a dalsi.

Velkoobchodni cast firmy se rozvijela natolik, ze v ¢ervnu 1997 uz méla firma nékolik
kanal — ak¢ni letak PROTON. Nejdiive zbozi z letaku nabizely asi 200 prodejen, od roku
2001 je to vice nez 500 prodejen. V soucasné dobé jde o nejznamé;jsi letdk a sit’ prodejen

elektrospotiebici.

Firmé HP TRONIC také rostl pocet obchodnich partnerii, pficemz neslo jen o samotné
elektroprodejce. Firma postupné zacala mit ve svém portfoliu 1 kuchynska studia, ktera
nakupovala vestavné domaci spotiebice, hypermarkety a dal$i firmy nakupujici
elektrospotiebice. V roce 1997 proto firma zaloZila svoji pobocku v Sezimové Usti na
Taborsku, aby mohla poskytnout dokonalejsi servis zakaznikiim v Cechach. Stejné jako ve
Zling byl i v Sezimové Usti velkoobchodni sklad a kancelaie obchodniki. Na konci roku

2004 uz méla firma HP TRONIC na 2000 obchodnich partner.

Maloobchod

Maloobchodni prodej spotfebi¢ii byl pro firmu zpocatku dilezity pouze ve Zling.
S rozvojem velkoobchodni ¢asti firmy vidél majitel i potencidl v maloobchodnim prodeji.
Zésadni zlom nastal v roce 1997, v dobé vzniku letiku PROTON. Béhem jednoho roku se
pocet vlastnich prodejen zvysil na vice nez dvojnasobek. Zatimco na konci roku 1997 mél
HP TRONIC vlastnich obchodii pouze 7, tak o rok pozdé€ji uz to bylo 16, a na konci roku
1999 to bylo 23. To je nejvetsi pocet prodejen ve skupiné firem HP TRONIC v jeji
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dosavadni historii. Slo o prodejny pievazné v obchodnich domech PRIOR v krajskych

méstech. Nejveétsi prodejna byla v prazském obchodnim domé Kotva.

Pocet prodejen se ovSem zacal snizovat, protoze klesal obrat a prodejny zacaly vykazovat
ztratu. Zatimco ke konci roku 2000 firma provozovala 20 prodejnich jednotek, koncem
roku 2001 ¢inil jejich pocet 14. Divodem takovéto redukce prodejnich jednotek byla
ekonomické efektivita a pokraCovani ve strategii vysoce kvalitniho portfolia vlastnich

maloprodejen.

Jakmile firma nalezla spradvny model fungovani prodejen, tak se jejich pocet zacal opét
zvySovat a v fijnu roku 2005 HP TRONIC planoval v novém obchodnim centru ve Zlin¢

otevtit uz svoji 20. maloobchodni prodejnu.

Hotely

V roce 1997 se majitel firmy Milan Hradil rozhodl investovat do chatrajicich ubytovacich
zafizeni v oblasti Velkych Karlovic. Postupné firma ptevzala pod svoji spravu horské

hotely Lanterna, Galik a Horal a vS§echny zrekonstruovala.

Kazdy z hotelt je zaméfen na jiny druh zdkaznikli a diky tomu spole¢né tvoii uceleny
komplex. Navic se u nich podatilo v roce 1999 vybudovat dvé sjezdovky, pficemz ta pod

hotelem Horal se mimo zimni sezonu méni v atraktivni golfové hfiste.

Dalsi vyznamnou investici firmy ve Velkych Karlovicich bylo vroce 2003 postaveni
nejdel$i mistni sjezdovky, kterd dala zédklad nové vytvofenému Ski aredlu Razula. Ten se
stal béhem dvou sezon nejnavstévovanéjSim lyzaiskym stfediskem v turistické oblasti

Velkych Karlovic.

Import

HP TRONIC se stal vroce 1999 vyhradnim dovozcem domadcich spotiebicli a spotiebni
elektroniky némecké znacky CLATRONIC. Timto krokem vzniklo ve firmé oddéleni
importu, které se postupné rozristalo, jak HP TRONIC ziskaval exkluzivni zastupovani

znacek na ¢eském trhu.

Odroku 2001 tak firma zastupuje na Ceském a slovenském trhu japonskou znacku
spotiebni elektroniky AKAI. Tato znacka byla znama uZz z doby na ptelomu 80. a 90. let,

kdy se u nas objevovaly kvalitni gramofony, kazetové magnetofony a dalsi hi-fi technika.
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V soucasné dobé znacka AKAI nabizi oblibené sestavy domacich kin, zvukové kvalitni

mikro véze a prenosné radiomagnetofony s CD.

O dva roky pozdéji ziskal HP TRONIC dalsi vyznamnou znacku. Exkluzivné pro Cesky a
slovensky trh distribuuje spotiebni elektroniku a domaci elektrospotiebi¢e korejské
korporace HYUNDAI. Tato znacka, kterd u nas byla zndma hlavné jako vyrobce
automobilli, nabizi Sirokou paletu elektroniky od discmanti, pfes DVD techniku az po

televizory, a to 1 plazmové.

V roce 2004 se pak importni odd€leni rozrostlo hned o dvé znacky Luxtronic (doméci
spotiebice a elektronika hlavné do akci) a Oxygen. Ta ma plivod ve Spojenych statech,
diiv se objevovala na snowboardech ¢i obleceni. Pro Oxygen jsou cilovou skupinou mladji,
ktefi vyznavaji outdoorové aktivity jako tfeba skateboardy, snowboardy ¢i extrémni

zavody na kolech a podobné adrenalinové sporty.

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Na chod kazdého podnikatelské subjektu mé nezanedbatelny vliv okolni prostiedi.
Odbornici rozeznavaji n€kolik druht, a to jak podle rozsahu, tak podle bezprostiedniho
vlivu. Vnéjsi prostfedi musi firma analyzovat, aby se mu mohla 1épe ptizptsobit a reagovat

na zmény nebo tendence dalSiho vyvoje.

2.2.1 Politické a pravni prostiedi

Politickd rozhodnuti nemaji pfimy vliv na chod firmy. Firma se fidi platnymi zdkony
Ceské republiky, zejména pak obchodnim zakonikem. Stale vice maji vliv na chod firmy i
nafizeni Evropské unie. Jde zejména o rozhodnuti tykajici se vzajemné obchodovani se

zemémi mimo Evropskou unii, nejvice Turecko, Cina a Honk-Kong.

2.2.2 Technické prostiredi

Zaklada se na technickych moznostech provedeni daného projektu, na jeho ekonomické
narocnosti a vynosech. Na rozvoj obchodni firmy maji technologické ¢i technické inovace

zasadni vliv, 1 kdyz primarn€ nejsou nastrojem zisku stroje ¢i zatizeni.

Nejvyznamnéji v tomto ohledu na firmu piisobi inovace v informacnich technologiich,
logistice, a skladovani. Pro HP TRONIC jsou dulezité hlavné pokroky v informacnich

technologiich, nebot’ obchodovani je zaloZzena na komunikaci se zdkaznikem pies internet.
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Internetova aplikace www.hponline.cz v soucasné dobé uz zajistuje 75 procent vSech

obchodu z vice nez tifimiliardového obratu.

2.23 Socialné kulturni prostredi

Vychazi ze skuteCnosti, ze kazdy cloveék nélezi do sociologické skupiny, jez se lisi
naptiklad vzdélanim, potfebami, zpisobem odpocinku, ndzory na svét, zajmy. Prave tyto
rozdilnosti je tieba brat v potaz pii jednotlivych marketingovych ¢innostech jako vyvoji
nového vyrobku, rozvijeni novych vyrobnich programi. Proto je nutné dukladné
prostudovat tu socialni skupinu, pro niz je dany produkt urcen. Je ur¢eno stupném kulturni
vyspélosti jak jednotlivee, tak spolecenské skupiny i celé spolecnosti. Podle vysledkil
studie fakulty socidlnich véd v Praze jsou v Ceské spolecnosti dva vyrazné sméry
socialniho chovani, které maji vliv na zivotni styl. Jednim je diraz na modernizaci,

druhym konzervativni postoj s diirazem na tradi¢ni hodnoty.

Pro aktivity skupiny HP TRONIC je toto nesmirné¢ dllezité, nebot skupina
s konzervativnimi postoji chce koupit osvédCené zbozi, které nepiekvapi a nezaskoci. Pro
tuto skupinu je urcena jind komunikace nez pro skupinu s diirazem na moderni technologie

a nejnovejsi vystielky v oblasti spotiebni elektroniky.

Z pohledu, Ze HP TRONIC oslovuje svymi produkty celou spole¢nost, musi svoje PR cilit
podle cilové skupina média, prostfednictvich kterého chce k zdkaznikiim potencidlnim i
stavajicim promlouvat. HP TRONIC se tedy pohybuje v ruznych socidln€é kulturnich

skupinach spolec¢nosti a musi oslovit kazdy z nich idealnim zptsobem.
2.2.4 Ekonomické prostiedi

Obchodni aktivity

HP TRONIC je soukromou firmou, kterd byla zaloZzena za tcelem vytvareni zisku. Jeho
hlavni ¢innosti je obchodovani se spotiebni elektronikou, domécimi spotiebici, mobilnimi
telefony a fototechnikou. Celkovy trh s elektrospotiebi¢i v Ceské republice v roce 2004
dosdhl podle Obchodniho panelu Gfk Praha zhruba 31,7 miliardy korun. Oproti

predchézejicimu roku jde o nepatrné zvyseni o 1 az 2 procenta.

Struktura tohoto trhu je stdle zaloZzena na velké sile elektrospecialistti, kteti prodaji téméf

80% vsech vyrobkil v segmentu spotiebni elektroniky a doméacich elektrospotiebici.


http://www.hponline.cz/
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Pii vybéru prodejny, ve které hodlaji zakoupit domaci elektrospotiebice Ci elektroniku,
kladou Cesi diiraz na celou fadu faktori. Pro 33 procent domacnosti je dilezity odborny
personal, ktery dokaze kvalifikované poradit, 32 procent se ¢asto rozhoduji podle polohy
prodejny. Na tietim misté co do vyznamu jsou ptiznivé ceny (28 procent) a Siroka nabidka
daného sortimentu (28 procent), az na patém misté kvalita nabizené¢ho zbozi (16 procent).

[11]

Elektronika je sice spotfebni zbozi, ale rozhodné€ ji nelze zatadit mezi rychloobratkové
zbozi. I kdyZ vyména zejména malych domacich spotfebici je mnohdy krat$i nez je

zakonna dvouleta zaruka.

Cestovni ruch

HP TRONIC také podnika v oblasti cestovniho ruchu, ktery zaznamenava vyrazny rlst
v poslednich letech. Agentura CzechTourism a Asociace Ceskych cestovnich kanceléii a
agentur (ACCKA) odhaduji, Ze cestovni ruch poroste rychlym tempem i v roce 2005 a to v

pruméru o 10 procent za rok (viz Tabulka €. 4). [12]

Tabulka ¢. 4: Odhad vyvoje cestovniho ruchu

Odhad vyvoje cestovniho ruchu v souhrnnych ¢islech

(prijezdy a prijmy)
2004 zména 2005 zmeéna
Pocet turistd 7,7 mil. +15 % 8,47 mil. +10 %

Devizové prijmy
z prijezdového 108,3-110,3mld. K¢ | +8-10% | 116 -118 mld. K& | +7 %
cestovniho ruchu

Vzhledem k tomu, jak se zvySuje efektivita prace a pracovni nasazeni, lidé stdle mén¢ travi
dovolenou tieba navstévou pribuznych. Podle udajti agentury CzechTourism jsou hlavnimi
diivody k traveni dovolené v CR piedeviim rekreace, sport (60 procent) a pak az navstéva
ptibuznych a zndmych (21 procent). Fenoménem poslednich let se v rdmci domdaciho
cestovniho ruchu stala aktivni dovolend, ptedevsim cykloturistika, oblibené jsou také

pobyty u vody a prochazky a vylety do ¢eskych hor. [13]

Nejoblibenéj$im mistem cCeskych turistl se stal JihocCesky kraj (778,9 tis. cest), ndsledovan
Kralovehradeckym krajem s 678,8 tis. cest a krajem Libereckym s 583,3 tis. cest. Nejméné

cest bylo uskuteénéno do kraje Usteckého.
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HP TRONIC tedy podnika v oblastech, které jsou zekonomického hlediska vysoce
rozvinuté. Zaroven stale skytaji velké moznosti, jak co se tyka rozvoje, tak i neustalého

zajmu zakaznikl o produkty ¢i sluzby.

2.2.5 Prirodni prostiedi

Ceska republika ma velmi rozmanité klimatické podnebi, pfi¢emz vétsina republiky patii
oblasti mirn¢ teplé. Oblast jizni Moravy patii do teplé, horska krajina pak do chladné.

Klimatické podminky, i kdyz se to mozna na prvni pohled nezdd, vyznamnym zpiisobem
ovlivni kiivku prodeji urcitych druhtt vyrobkt. Z hlediska pocasi lze vysledovat

pravidelné se opakujici zdjem o konkrétni segment elektrospotiebi¢ii podle ro¢niho

obdobi. Prikladd by se dala najit spousta, nékteré z nich jsou v tabulce ¢.5.

Tabulka €. 5: Vliv pocasi a rocnich obdobi na prodej spotiebict

Prodej spotiebicii podle ro¢nich obdobi

co se nejvice prodava divody zvySeného prodeje

pracky, vysavace po zim¢ lidé uklizi, stim souvisi
Cast¢j$i prani, vysavani, pfichazi
obdobi, kdy lidé zkrasluji domov

jaro — o 1w P SYRRY, -

epilatory zacina byt tepleji a Zeny zacinaji nosit
sukné, protoze chtéji mit upravené
viditelné partie téla pouzivaji epilatory

ventilatory, klimatizace v horkych letnich dnech prudce stoupa
zdjem zakaznikil o pfistroje vytvarejici
chladngjsi a piijemné;si prostiedi

Iéto chladnicky v horkém pocasi chladnicky musi

pracovat na vys$i vykon a tak se
Castéji kazi

podzim | televizory, domaci kina jak se <zkracuje Ccas a piibyva
studenych a destivych dni, tak lidé
stale Castéji travi Cas doma u televize

zima | teplomety, vyhfivané podusky v momenté, kdy podle piedpovéedi
poCasi ma piijit vyrazné ochlazeni,
obchodnici vzdy uspéji s nabidkou
teplometl, infrazaricl apod.

Z hlediska klimatického je pro HP TRONIC dulezité pocasi v oblasti Velkych Karlovic,
kde jsou jiz zminéné hotely a lyzaiské stiedisko. Ptizen povétrnostnich podminek totiz
vyznamné ovliviiuje navstévnost turistll v oblasti. Navic jde o skutecnosti, které firma

dokéze ovlivnit jen velmi obtizné.

V ptipad¢€ nedostatku sné¢hu v zimnim obdobi, firma nakoupila snézna déla, aby mohly byt

vSechny sjezdovky Ski aredlu Razula zasnézeny asponn umélym sné¢hem. HorS$i je to
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v letnim obdobi. Tam je jedinou mozZnosti pfi deStivém pocasi nabidnout turistim

»indoorové® sluzby jako tfeba bowling, squash, masaze, saunu, kule¢nik a dalsi.

2.2.6 Konkurené¢ni prostiredi

Analyza konkurenéniho prostfedi HP TRONIC by vydala na samostatnou diplomovou
praci. Jen maloktery z oborti v Ceské republice je tak vysoce konkurenéni jako prodej

elektrospotiebicil.

Obchodni aktivity

Na trhu s elektrem piisobi zhruba 1200 specializovanych prodejcii, pro dalsi nékolik stovek
obchodnikt je prodej elektrospotiebicii doplikovou zalezitosti. Poc¢et obchodniki je velmi

nestaly, nebot’ mnoho prodejcii zanika a novi se zase objevuji.

Podle udaji Shopping Monitor 2004/05 INCOMA Research/Gtk Praha je nejvétSim
obchodnikem z hlediska obratu firma HP TRONIC, za nim je Electroworld, K+B expert a
Okay (viz Tabulka €. 6).

Tabulka €. 6: Nejvétsi obchodnici s elektrospotiebici

Pi'ehled nejvétSich obchodniki

s elektrospotiebici
(podle obratu v mld. korun)

firma progifszsi | 2003 | 2004
HP TRONIC Proton, Euronics 2,7 32
Electro World | Electroworld 2,5% 2,8
K+B Expert K+B multimedia 2,6 2,8
Okay Okay 2,4% | 2,6*
Fast Planeo 33 2,5
Datart Datart megastore 2,3% | 2,0%

Zdroj: Shopping Monitor 2004/05 INCOMA Research/Gfk Praha
Tito obchodnici jsou pifimou konkurenci pro HP TRONIC. At uz jde o velkoobchodni

¢innost (K+B Expert, Fast a desitky regionalnich velkoobchodil) tak maloobchodni ¢innost

(Electroworld, Okay, Datart, Hele a dalsi stovky obchodnik).

Tuto konkurenci je mozné rozdélit jesté na nezavislé obchodniky, tedy tzv. typické

elektroprodejny a na nadndrodni fetézce. které se u nds zacaly objevovat v posledni dobé.
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Zatimco nezavislych obchodnikti, zivnostniki, za posledni ¢tyfi roky na Ctyfi sta zmizelo

z trhu, fetézcl ptibyva, i kdyz i na né je vytvaren tlak. (viz ¢.7) [11]

Tabulka &. 7: Poéet elektroprodejen v Cesku

Pocet nezavislych
elektroprodejen
rok pocet prodejen
1998 2144
2001 1572
2005 1200

Zdroj: Incoma Research, Gfk

Do konkuren¢niho prostfedi je ovSem nutné zapocitat 1 Sirokosortimentni obchodniky,
jejichz hlavni ¢innosti neni prodej elektra, ale vzhledem k jejich celkovym obratim jsou
vyznamnymi hraci na trhu s elektrospotiebici. Jde naptiklad o prodejny Makro, Hypernova
a Albert, Tesco, Globus, Carrefour a dal$i. Vzhledem k tomu, jak tyto firmy informuji o

svych obchodnich vysledcich, nejsou zndmy jejich obraty v prodeji elektra.

Tyto firmy jsou pro HP TRONIC na jedné strané¢ konkurenci z hlediska vlastnich
maloobchodnich prodejen. Na druhé stran¢ je HP TRONIC pro tyto fetézce vyznamnych
obchodnim partnerem z hlediska velkoobchodni ¢innosti. HP TRONIC je totiz
dodavatelem elektrospotfebi¢li do téchto obchodnich fetézcii, zejména co se tyka

zastupovanych znacek na trhu.

Zcela novy jevem na trhu selektrem jsou internetové obchody. Jeden z nich,
ePROTON.cz, provozuje i HP TRONIC spiSe jako dopln¢k své obchodni cinnosti.
Internetové obchody piedstavuji pro kamenné prodejce nejnovéjsi riziko. OvSem stejné
jako zde budou stat a fungovat obchodni centra a nadnarodni fetézce, tak zde bude do
budoucna fungovat i obchodovani na internetu. Obchodnikiim z klasickych prodejen tak
nezbyva, nez se s timto faktem naucit zit a vysvétlovat zakaznikim vyhodu nédkupu u nich

a nevyhod nakupu na internetu.

Internetové obchody i pfes neuspokojivou penetraci internetu v CR nadale vcelku razantné
rostou. V nekterych odvétvich se jiz zacinaji stdvat pomérné silnou konkurenci pro

stavajici kamenné prodejny. Jde zcela urcité i o prodejny elektra.

Podle vyzkumu spolecnosti Factum Invenio zledna 2005 nakupovalo jiz n€kdy na

internetu $estnact procent obyvatel CR star§ich patnécti let. Jen étyfi procenta z nich viak
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lze pokladat za pravidelné uzivatele internetovych obchodl, coz znamena, ze v nich
nakoupili vice nez pétkrat. Podil téch, ktefi v poslednich letech zakoupili né&jaké

elektrozbozi prostfednictvim internetu, vzrostl dokonce uz na 17 procent. [11]

Nejvétsimi obchodniky na internetu jsou podle zvefejnénych vysledki hospodateni firmy

Internet Mall (www.mall.cz), KD marketing (www.obchodni-dum.cz), Internet shops

(www.vltava.cz, www.electrohall.cz) a Kasa (www.kasa.cz).

Trh s elektrospotiebici je tedy vysoce konkurenc¢ni, coz dokazuji nejen vyse uvedené tdaje
0 poctu prodejct, ale i fakt, Ze ceny neustéale klesaji velmi rychlym tempem. Napiiklad v
kategoriich spotiebni elektroniky trh v kusech u hlavnich produktl roste, nicméné cenova
eroze je znacnd - napiiklad u televizorti primérma cena poklesla o 10 procent, u DVD

piehravact byl pokles cca 35 procent. [11]

S tim souvisi i marze obchodniki, jez jsou postaveny tak nizko, Ze maloktery nezavisly
prodejce ma Sanci investovat srovnatelné penize do reklamy jako velké hypermarkety.
Jedinou Sanci prodejcti je spojit se do sdruzeni nebo sité prodejen a vystupovat pod jednou
marketingovou znacCkou. Takové sit€¢ u nas existuji a jedna se tieba o EURONICS,
PROTON, K+B Expert. Smyslem téchto siti je spojit malé prodejce a vyuzit spole¢ného

potencialu k masivnimu osloveni kone¢nych zédkazniki 1 dodavatelt.

Spojeni je pro prodejce otdzkou byti a nebyti, nebot’ dva velci prodejci, Electroworld a
Datart, maji za sebou silného zahrani¢niho majitele. Ten jim zaruCuje, ze v momentalni
dobé boje o trh jim kryje provozni ztratu. V ptipadé Electroworldu $lo o 246 milionii
korun, v ptipad¢ Datartu o zhruba 70 milionti korun. Takovou ztratu si nezavisli prodejci

nemohou dovolit ani v rdmeci boje o podil na trhu.

Cestovni ruch

V aktivitach firmy v oblasti cestovniho je konkurence nepomérné mensi a také se zcela
jinak chova. Ve Velkych Karlovicich je kromé hotelovych zatizeni firmy HP TRONIC
(horské hotely Lanterna, Galik a Horal), také n€kolik podobnych ubytovacich kapacit —

hotely Hamé, Tatra a Koh-i-noor a desitky penzioni.

Co se tyka lyzatského sttediska Razula, tak konkurenci je n€kolik desitek sjezdovek v celé

oblasti Velkych Karlovic, ale i znama stfediska jako Ski Bil4 ¢i Ski areél Pustevny.


http://www.mall.cz/
http://www.obchodni-dum.cz/
http://www.vltava.cz/
http://www.electrohall.cz/
http://www.kasa.cz/
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Situace v oblasti cestovniho ruchu je ovSem jina nez u obchodu se spotiebic¢i. Zde se neda
hovofit o klasickém konkurenénim boji po vSech strankach. Podnikatel¢ v oblasti turismu
v oblasti Velkych Karlovic maji spolecny zdjem naldkat turisty do oblasti a ten si pak
miiZze vybrat. Zivnostnici proto velmi &asto spolupracuji a propaguji oblast Velkych
Karlovic spole¢né. V samotném misté pak uz jde klasicky obchodni vztah konkuren¢nich
firem, 1 kdyZ vyjimky se najdou. Napiiklad hotel Horal spolupracuje s hotelem Tatra a
svym ubytovanym hostim nabizi sluzby toho druhého, protoze je sim nema. Horal ma

squash, bowling, tenis, golf. Tatra zase nabizi fitness, masadzni bazén.

Rovnéz lyzatska sttediska spolupracuji. Zatimco Ski areal Razula zajist'uje Ski bus Razula
na trase Krom¢fiz — Zlin — Velka Karlovice, Razula — Ski Bila, tak areal na Bilé domluvil

lyzatsky autobus z Ostravy pravé pies Bilou az k Razule.
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2.3  Analyza vnitiniho prostredi

Plivodni spole¢nost, ktera dala jméno skupiné firem HP TRONIC, byla zalozena 1. srpna
1990. Pivodné ji tvofili Ctyfi zaméstnanci. Postupné se rozriistala, jak k ni ptibyvaly
jednotlivé aktivity firmy - velkoobchodni c¢innost, maloobchodni prodejny, hotely,

splatkova firma, internetovy prode;j, lyzatské stfedisko, import elektrospotiebicti.

V soucasné dob¢ jsou soucasti skupiny 4 hlavni firmy, které dohromady zamé&stnavaji 428
zaméstnancl. Celd skupina je ryze Ceskd, bez zahrani¢niho kapitdlii a patii jediné
majitelce, manzelce zakladatele, ktery vroce 1999 zemfel. Firmy fidi péti¢lenny

management v sou¢innosti s majitelkou firmy.

Za poslednich Sest let firma neustale roste, jak co se tykd obratu, tak co se tyka poctu
zaméstnancu. Jedinou vyjimkou byl rok 2002, kdy mezirocné klesl obrat o dvé a pil
procenta. V roce 2004 se stal HP TRONIC nejvétsim obchodnikem s elektrospotiebici

s celkovym obratem 3,2 mld. korun. (viz Tabulka €. 6).

23.1 Organizac¢né Fidici schéma HP TRONIC

Generalni feditel

v v v v
Finan¢ni Provozni Reditel Obchodni a
reditel reditel logistiky mkt. feditel
1) prodejny 1) provoz 1) hotely 1) marketing
2) Gctarna 2) sprava 2) HP invest 2) specialni prodej
3) controlling nemovitosti 3) IT oddéleni 3) velkoobchod
4) pohledavky 4) sprava webi 4) fetézce
5) personalistka 5) letdkové akce
4 6) %mport , .
skladovani a distribuce 7) internetovy prodej

Z organiza¢niho schématu jasné¢ vyplyva rozdéleni kompetenci jednotlivych ¢lenii top

managementu. Z tohoto schématu vychdzi i systém fizeni firmy, ktery je zalozen na
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poradaich — top management, stiedni management (vedouci vykonnych slozek) a

jednotlivych oddéleni firmy.

Public relations aktivity zastfeSuje ve firm¢ jeden pracovnik — manazer komunikace. Je
pfimym podiizenym obchodniho a marketingového feditele a od dubna 2005 je neoficialné
vedoucim marketingového oddé€leni, od 1. Cervna pak oficidlné¢ jmenovanym. ManaZer

komunikace také velmi ¢asto komunikuje ptimo s generalni feditelem.

Skupina firem HP TRONIC maé uz né€kolik let stabilni uspotadani, které Ize rozd¢lit vlastné
podle ¢tyt firem aktivné podnikajicich:
HP TRONIC Zlin spol. sr.o. — firma produkujici nejvétsi obrat, vniz se skryva

velkoobchod a import elektrospotiebicii, pivodni firma

HP TRONIC prodejny-elektro a.s. — firma sdruzujici 18 maloobchodnich prodejen po celé

Ceské republice

Danu$e Hradilova — HP TRONIC — firma zajistujici chod tii hotelovych zafizeni a
lyzatského strediska ve Velkych Karlovicich

HP Invest a.s. — firma zajistujici prodej elektrospotiebic¢i na splatky, nyni uz ukoncujici

svoji ¢innost a spravujici pouze portfolio pohledavek vici zdkaznikiim

Z hlediska PR jsou stézejni aktivity firmy HP TRONIC Zlin spol. sr.0. a Danuse
Hradilova — HP TRONIC. Co se tyka vlastnich prodejen, tak ty jsou soucasti mezinarodni
sit¢ prodejen EURONICS, coz je na samostatnou analyzu. Rovnéz nebudu se dale
podrobnéji zabyvat spolecnosti HP Invest, nebot’ ta uz nevytvaii aktivni ¢innost smérem

k novym zakazniktim.

Tabulka ¢. 8: Obrat jednotlivych firem skupiny HP TRONIC

Obrat jednotlivych firem skupiny HP TRONIC
(v milionech korun vcetné DPH)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
HP TRONIC | 404 | 1460 | 1793 | 2106 | 2273 | 2658
spol. s r.o.
HP TBONIC 781 830 662 432 400 477
prodejny
Hotely 19 19 22 23 27 27
HP Invest 262 261 204 49 8 20
Celkem 2556 2570 2681 2610 2708 3182
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2.3.2 HP TRONIC Zlin spol. s r.o. — velkoobchod, import, PROTON

wev s

nejvice pracovnikll. K 1. ¢ervenci 2005 to bylo celkem 240 zaméstnancii. Ti se staraji o
cely chod velkoobchodni ¢asti firmy (nakup, prodej, letakové akce, logistika, skladovani,
marketingové a reklamni oddéleni, U¢tarna, provoz) a exkluzivni zastupovani nékterych
znacek na Ceském trhu (importni oddéleni, servis, reklamace). Tato spolecnost také

generuje nejvetsi ast celkového obratu skupiny firem HP TRONIC (viz Tabulka ¢€.8).

Z hlediska PR je to nejdulezitéjsi ¢ast firmy, kterou je dulezité zviditelnovat v ofich
vetejnosti. Nejde ani tak o jméno firmy HP TRONIC jako spi§ o obchodni znacky, které

jsou pro firmu dulezité.

HP TRONIC

Jméno firmy je dalezité hlavn€ pro obchodni partnery (dodavatele a odbératele) a pro

stakeholdery v sidle firmy. A samoziejmé¢ pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky.

HP TRONIC se z hlediska PR vii¢i obchodnim partneriim ptedstavuje pifedevsim formou
vyro¢ni zpravy, firemnimi novorocenkami a jednou za rok pro né pfipravuje sportovni

setkani ve Velkych Karlovicich.

Na téchto zalezitostech se vyznamnym zplusobem podili manazer pro komunikaci

v soucinnosti s dal§imi oddélenimi. Celé to tidi osobné& generalni feditel.

Nejvyznamngjsi obchodni aktivitou vii¢i dodavatelim je potfadani tzv. doméacich veletrhi,
kdy vyrobci prezentuji svoje vyrobky pro odbératele spole¢nosti HP TRONIC Zlin. Celou

akci pfipravuje marketingové oddéleni ve spolupraci s obchodnim oddélenim.

HPONLINE a PROTON INFO

Nejvyznamnéjsi PR aktivitou vii¢i obchodnim partnerim odbératelim, kam patii asi 2000
podnikateli a firem, je internetova aplikace www.hponline.cz a vydavani obchodniho

obcasniku PROTON INFO.

Na HPONLINE (www.hponline.cz) se pravidelné¢ objevuji informace o obchodnich

aktivitach firmy, aktuality z trhu s elektrospotiebice, informace o obchodnich nabidkach
znacek 1 samotného velkoobchodu HP TRONIC. O c¢lanky na HPONLINE se stara

manazer komunikace ve spolupraci s obchodnim oddélenim. HPONLINE je nejcastéjSim


http://www.hponline.cz/
http://www.hponline.cz/
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komunika¢nim nastrojem s B2B zakazniky. Diky moznosti Upravy v redlné case je to
skutecny on-line néstroj komunikace, ktery nenabizi svym zakaznikiim Zzadny konkurencni
velkoobchod. O jeho tspésnosti hovoti dynamicky vyvoj ndvstévnosti 1 vyvoj obratu, ktery
se pres ng vytvori (viz Tabulka ¢. 9). HPONLINE je totiz jedineCnou on-line
objednavkovou aplikaci, pfes kterou 74 procent obchodnich partneri HP TRONIC
nakupuje. Jde tedy o jednu z nejvétsich konkurenéni vyhod HP TRONICu.

Tabulka €. 9: Vyvoj navstévnosti a obratu na HPONLINE

Vyvoj navstévnosti a obratu na HPONLINE

2001 2002 2003 2004 2005*
pocet shlédnutych stranek | 545, 4867 7670 12923 12533
(v tisicich)
prodej pres hponline.cz 622 833 1017 1423 1122
(v milionech korun)

Poznamka: * udaje za 1.-7. mésic 2005

Pro komunikaci se zdkazniky je tedy HPONLINE absolutné¢ nezbytny. Proto také doslo
v fijnu 2004 ke zméné designu a celkovému pieprogramovani stranek, tak aby byly pro
zakazniky zajimavéjsi, rychlejsi a prehlednéjsi.

Diky této zméné€ je na ivodni strance, na kterou se dostanou jen registrovani partneti HP

TRONICu, je vice prostoru pro clanky a aktudlni sd€leni. Obchodni partnefi ocenuji

zejména praveé aktudlnost informaci a také velmi jednoduché objednavani zbozi.

Obchodni nabidka PROTON INFO slouzi ¢astecné jako podpora aplikace HPONLINE, ale
hlavné jako nabidka elektrospotiebicli pro B2B zékazniky. Velmi omezené se v PROTON
INFO objevuji ¢lanky o firmé HP TRONIC.

PROTON INFO vychazi 5x ro¢né v bfeznu, kvétnu, Cervenci, zafi a prosinci. Celkovy
naklad tiskoviny je 2400 kust, ve formatu A3 a ma zpravidla 16 az 20 stran. Odbératelem
tiskoviny jsou maloobchodni prodejci, kuchynska studia, servisni stiediska a dalsi

zivnostnici, ktefi nakupuji elektrospotiebice.

PROTON INFO tvoii odd¢leni letdkovych akci ve spolupraci s obchodnim odd€lenim.

Vyrabi ho vlastni reklamni oddéleni HP TRONIC, tiskne se ve smluvni tiskarné.

Oba popsané nastroje jsou hlavnim komunikacnim néstrojem velkoobchodni ¢asti firmy

HP TRONIC, pomineme-li letdk PROTON, o kterém se zminim nasledné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Letak PROTON

Nejvyznamnéj§i obchodnim ndastrojem a vi¢i konenym spotiebitelim nejznamé;jsi
obchodni aktivitou HP TRONICu je akéni letdk PROTON, ktery také sebou obrovskou

moznost pro public relations.

Letdk PROTON poprvé vysel v ¢ervnu 1996. Jeho princip byl zalozen na spolupraci
stovek maloobchodnich prodejen po celé Ceské republice a velkoobchodni &asti formy HP
TRONIC. Obchodnici HP TRONIC nakoupili ve velkém mnoZzstvi nejrizngjsi
elektrospotiebice. Diky tomu dostali od vyrobcli a dovozcii vynikajici cenu. Z ptispévkl
od jednotlivych prodejcti pak dal HP TRONIC dohromady né¢kolik stovek tisic korun, za

které vytvortil letak a nechal ho vytisknout v nakladu ptes dva miliony kusi.

Do letdkové akce bylo zpocatku zapojeno zhruba 200 prodejen rovnomérné rozmisténych
po republice. Letak byl roznasen v jednotlivych ¢astech republiky mistnimi distribu¢nimi

firmami, samotnymi elektroprodejci, prosté jak to tehdy Slo.

A protoze byl tento prodejni nastroj jedine¢ny a dobie ud€lany, byl 1 velmi uspésny.
Postupné tedy prodejen prodévajicich zbozi z akéniho letdku PROTON piibyvalo.
Zékaznici totiz zbozi z letdku vyzadovali u svych prodejct a jak se zvétSovala sit’ prodejen
PROTON, tak se také zlepSovala nabidka elektrospotiebicii v letadku. V roce 1999 uz letdk

podporovalo pres 400 elektrospecialistu.

Osmistrankovy letdk PROTON s nabidkou vice nez 140 vyrobkli za mimotadné ceny tak
roznasi uplné kazdy postovni doruCovatel, nebot’ vSech 4,5 milionu domécnosti dostava
osmkrat roén¢ akéni letdk do své schranky. V roce 2005 bude poprvé vydan letdk
PROTON hned desetkrat.

Od roku 2000 je akéni letdk PROTON nejzndméjsi tiskovinou nabizejici zédkaznikim
elektrospotiebice za vyjimecné ceny. Podle vysledkli prizkumu agentury Taylor Nelson

Sofres Factum z prosince 2000, 2001 a 2002 zna letdk 78 % obyvatel Ceské republiky.

V dne$ni dobé najdete domaci elektrospotiebice, elektroniku, mobilni telefony a
fototechniku z letdku PROTON v 508 specializovanych prodejnach po celé Ceské
republice. Prodejny zabiraji plochu 85 600 ¢tverecnich metri, coz je plocha, jakou ma 12
fotbalovych htist’. Z celkové obratu HP TRONIC tvoti letdk PROTON zhruba 40 procent.

Je tedy zasadnim prodejnim néstrojem.
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Hlavnim marketingovym nastrojem znacky PROTON je samotny letak. A protoze je
obtizné zvySovat tak vysokou ndvstévnost, dostalo marketingové oddéleni za tkol vytvofit

koncepci zvyseni divéryhodnosti znacky PROTON.

Podle prizkumu spolecnosti Incoma research a Gtk Praha je PROTON spotiebiteli
hodnocen nejlépe z hlediska cenové turovné. Co do Sife sortimentu vsSak zvitézil
Electroworld. Z hlediska kvality nakupniho prostiedi, dostupnosti a odbornosti personalu

byl spottebiteli nejlépe hodnocen fetézec K+B Expert. [11]

Pfitom celkova nabidka Electroworldu neni o mnoho vétsi nez v prodejnéch sit¢ PROTON.
V ptipadé posuzovani dostupnosti je na tom 508 prodejen PROTON zcela urcité 1épe nez
cca 90 prodejnich mist K+B Expert. Z posledniho citovaného prizkumu tedy vyplyva, ze

zakaznici st PROTON spojuji pfedevsim s letdkem a s nabidkou akénich spotiebicu.

V soucasné chvili se PR aktivity k letaku PROTON omezuji pouze na obcasné tiskové

zpravy, které se objevuji v dob¢, kdy je vydan letdk PROTON. Stale vice prostoru pak

dostava i podporu letaku na internetu — www.proton.cz.

Jednou z ¢asti koncepce zvysSeni divéryhodnosti ve znacku PROTON ma byt 1 vyuziti PR

aktivit. O konkrétnich krocich se zminim v projektové ¢asti diplomové prace.

Internetovy obchod www.ePROTON.cz

HP TRONIC v roce 2000 vydal sviij prvni Velky katalog PROTON, ktery piedstavoval
nejvetsi nabidku elektrospotiebict v katalogu s vice nez 200 stranami. Na jeho podporu
vznikla internetova prezentace na adrese shop.eproton.cz. Tento katalog vysSel naposledy
vroce 2002 ve zmenSené podobé. Od podzimu roku 2002 se pak internetova podpora

katalogu zménila na klasicky internetovy obchod na adrese www.eproton.cz. Tedy v dobg,

kdy zacal boom ¢eského internetu v§eobecné.

Internetovy obchod www.ePROTON.cz je doplitkovou Cinnosti spolecnosti HP TRONIC
Zlin. Jeho vétsi PR podpofe v médiich a vii€i vefejnosti brani hlavné obchodni zajmy
skupiny HP TRONIC, kterd je zaméfena na maloobchodni prodejce. A ty povazuji
internetové obchody za obrovskou hrozbu pro jejich podnikéni. Proto se PR aktivity

omezuji jen na nezbytné minimum, tedy hlavné odpovédi na dotazy novinaii.

Nejvétsi aktivitou internetového obchodu www.ePROTON.cz byla spolutcast na akci

Bfezen mésic internetu, ktery byl vroce 2005 vénovan bezpecnému nakupovani na
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internetu. Diky tomu se internetovy obchod piedstavil spousté novinaii i Siroké vetejnosti

v ramci informovani o projektu www.bezpecnynakup.cz.

Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, ze o internetovém obchodu

www.ePROTON.cz vyslo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. ¢ervence 2005 celkem 15

¢lankd.

Vyhradni zastoupeni nebo-li import

HP TRONIC je uz nékolik let v pozici importéra, tedy exkluzivniho distributora, nékterych
znacek na Cesky trh. V soucasné dobé¢ se jednd o zastupovani domacich elektrospotiebict a
elektroniky popularni némecké znacky CLATRONIC, spotiebni elektroniky tradi¢ni
japonské znacky AKAI (www.akai.cz), elektrospotfebic¢li korejské znacky HYUNDALI,

spotebni elektroniku O, Oxygen (www.oxygen-electronics.com) a unikatniho systému

centralniho vysadvani AXPIR (www.axpir.cz). Od biezna 2005 je pak vyhradnim
distributorem televizori a spotiebni elektroniky tradi€ni ceské znacky TESLA

(www.teslacolor.cz).

S témito aktivitami spole¢nosti HP TRONIC je spojeno nejvétsi mnozstvi PR aktivit.
Vsechny je zajiStuje manazer komunikace. Zejména jde o komunikaci s odbornymi
Casopisy jako je Stereo&Video, Video Domaci kino, Computer, Svét DVD, DVD mag,
Chip, Level, Doup¢ a dalsi. Dale je navazana spoluprace s ¢asopisy o bydleni a ¢asopisy

pro Zeny.

Import — Clatronic

Prvni znackou, kterou v Ceské republice exkluzivné zastupoval HP TRONIC, byla mala
bila technika francouzské znacky Moulinex. Po vzniku vlastniho obchodniho zastoupeni
Moulinex v Cesku, se HP TRONIC v poloviné 90. let dohodl na spolupraci s némeckym
vyrobcem domadcich spotiebicit CLATRONIC.

Pro potteby této znaCky marketingové oddé€leni pfipravovalo dvakrat ro¢né katalog
vyrobkl. Z hlediska PR se objevovaly ¢lanky zejména v Casopisech pro Zeny a o bydleni —
Ptekvapeni, Vlasta, Mlij dim, Living. Vzhledem k tomu, Ze §lo o znacku, ktera byla
ur¢ena 1 na pulty hypermarketli a dalSich Sirokosortimentnich prodejen, objevovali se
informace 1 v ¢asopisech pro nakupci fetézct jako tieba Vybér, Moderni obchod ¢1 Zbozi a

prode;j.


http://www.bezpecnynakup.cz/
http://www.eproton.cz/
http://www.akai.cz/
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Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, Zze o znacce CLATRONIC
vyslo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. ¢ervence 2005 celkem 17 ¢lankd.

Do budoucna se neda predpokladat prilis velka podpora této znacky, nebot obchodni

podpora této znacky ze strany HP TRONIC se minimalizuje.

Import — AKAI

Japonska znacka AKAI reprezentuje vyrobky tzv. ¢erné techniky - spotiebni elektroniky.
Patii sem televizory, videorekordéry, DVD piehravace, domaci kina, mini véze, mikro

veze, prenosné radiomagnetofony s CD, pfenosné CD piehravace.

Znacka AKALI se vratila na cesky trh v roce 2002 po dlouhych letech. U zdkazniki je
zapsana jako spolehlivd japonskd znaCka, zndma piedevSim diky videorekordérim.
Zakaznici si na znacku pamatuji, protoze stdle pouzivaji vyrobky AKAI, které se v

minulych letech daly ojedinéle koupit.

Znacka AKALI prosla za poslednich nékolik let v Japonsku dynamickym rozvojem a nyni
se snazi proniknout na evropské trhy, v€etné Ceského. Znacka AKAI mé charakterizovat

spolehlivé, kvalitni, designové zajimavé vyrobky s vyjimeénym pomérem cena/vykon.

Nyni je na Cesky trh nabizen prostfednictvim HP TRONIC Zlin, jako vyhradniho dovozce
znacky, Siroky sortiment — doméaci kina, DVD piehravace a rekordéry, mikro a mini véze,

pienosné radiomagnetofony, discmany, televizory a dalsi elektroniku.

Dosavadni PR aktivity na podporu znacky se specializovaly na casopisy vénujici se
spotfebni elektronice Stereo&Video, Video Domaci kino, DVD mag, Svét DVD,

Computer, Chip, internetovy magazin Technet.cz a dalsi.

Jde predevsim o predstavovani novinek v sortimentu a ptijcovani elektroniky pro testovani

v Casopisech. A také o profilaci znacky AKALI jak je popséno vyse.

Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, ze o znacce AKAI vyslo
v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. ervence 2005 celkem 34 ¢lankt. Nutno podotknout, Ze
Newton monitor kromé ¢asopisu Stereo&Video viibec nemonitoruje média, o nichz jsem

se zminil.

Podle prizkumu spolecnosti Focus ze srpna 2004 zna AKAI cca 9 procent respondentt, 12
procent ji hodnoti pozitivné a dava znacce vaznost, o néco vic ji povazuje za vhodnou pro

sebe a pouze 4 procent v ni vidi néjakou odlisnost ¢i jedinecnost. (viz Obrazek €. 4).
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Obréazek ¢&. 4: Ctyii pilife znacky

CTYRI PILIRE ZNACKY AKAI

Cty¥i zakladni pilife budovani zna¢ky:

ZNALOST — povédomi o znacce, podil v myslich respondentii

VAZNOST — minéni o znaéce, jeji hodnoceni

VHODNOST - velikost populace, ktera znacku povazuje za vhodnou pro sebe
ODLISNOST — vnimani jedineénosti, zaménitelnosti znacky

15%
12%

9%

4%

Znalost Vaznost Vhodnost Odlisnost

Zdroi: Focus., srpen 2004

Import — Hyundai

Elektronika a doméci spotiebi¢e znacky Hyundai, kterou HP TRONIC do Ceské republiky
,privedl® v roce 2003, maji obrovsky potencial. Diky vysoké zndmosti této znacky, coz je
zasluhou hlavné automobilové divize korejského koncernu, se da predpokladat, ze znacka

si postupné vybuduje u zakaznikl svoje misto.

V tuto chvili se pro zna¢ku Hyundai nedéla cilené téméf zadné PR podpora, kromé ptjceni

spotfebni elektroniky do ¢asopist k testovani.

Jedinou cilenou kampani byla PR podpora zcela unikatniho vyrobku — détskych chtivicek
Hyundai s LCD obrazovkou (Viz Piiloha P I). Kromé¢ tiskové zpravy wvznikl cely
novinafsky kit. Ten obsahoval popisovany vyrobek, aby si ho novinaf mohl otestovat, CD
s fotografiemi vyrobku, image obrazky rodiny sditétem a prezentaci vyrobku

s vysvétlenim prednosti vyjimecného vyrobku.

Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, ze o elektronice znacky

Hyundai vyslo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. ¢ervence 2005 celkem 73 ¢lankt. Co se
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tyka znacky Hyundai jako takové, byl by pocet ¢lanki minimaln¢ trojnasobny a to hlavné

diky ¢lanktim o automobilech tohoto korejského koncernu.

Import — Oxygen

0, Oxygen - jde o zcela novou znacku na Ceském trhu. Jeji zndmost je na minimalni
trovni. Prvni vyrobky pod touto znackou se zalaly prodavat v zavéru roku 2004. Slo
predev§im o domadci kina, discmany sportovniho vzhledu s moznosti ptehravat hudbu ve

formatu MP3.

Vyrobky této znacky jsou charakteristické svym dynamickym pojetim, sleduji moderni
technologie a trendy. Elektronika této znacky se orientuje na mladé, ktefi chtéji mit
vyborné technické vybaveni a nejnovéjsi technologie (MP3, DivX, apod...). Design
vyrobkl je odlisnych od klasickych znacek, je zaméfen hodné sportovné (odvazna

barevnost, robustnéjsi zpracovani).

Oxygen v oblasti spotfebni elektroniky bude nabizet standardni sortiment jako jsou
dicsmany, radiomagnetofony a mikro véze vzdy s MP3, DVD piehravace a domaci kina s
DivX, ale i tfeba n¢které ,,Speky* — 10GB harddiskovy MP3 piehravac v oranzové barve ¢i

radio se svétlem a dynamem na dobiti mobilu.

Z hlediska PR nebylo pro tuto znacku udélano témét, o cemz svédci i vysledky medidlni

analyzy Newton monitor, ktery zaznamenal pouze tfi ¢lanky do 1. ¢ervence 2005.

Pfitom ma tato znacka obrovsky potencidl i diky tomu, Ze je nova i diky tomu na jakou
cilovou skupinu je zamétena — 15 -35 let, aktivni lidé zajimajici se o moderni trendy,
vyznavajici neottely design. Celd komunikace znacky ma byt zamétend timto smérem, coz

dokazuje naptiklad vizudl internetovych stranek www.oxygen-electronics.com (viz

Obrazek €. 5) nebo plakat na streetballovou akci, kterou znacka Oxygen podporovala (viz

Obrazek ¢€. 6).

Obrazek €. 5: Vizual internetovych stranek Oxygen
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Obrazek ¢. 6: Plakat na Oxygen Streetball show
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Import - Tesla

Nejnovejsi znackou, o kterou se HP TRONIC stara je tradicni Ceska znacka televizort a
spotiebni elektroniky TESLA. HP TRONIC ma na starosti distribuci vyrobki této znacky a

také marketingové aktivity na jeji podporu, tedy i public relations.

Protoze se firma o znacku TESLA stard velmi kratce, od bfezna 2005, nebylo v ramci PR
zatim prikroceno k zadné aktivité. Mély by se postupné objevovat v druhé polovin€ roku

2005.

Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, ze o elektronice znacky
TESLA vyslo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. Cervence 2005 celkem 51 ¢lankd.

Zejména se jednalo o informace o vyrobcich a aktivitich znacky.

Import - Luxtronic

Luxtronic je znacka spotfebici, kterd je urCena pouze pro akéni nabidky hypermarkett.
V marketingovém planu se ani do budoucna nepocitad s zadnou podporou této znacce ve

formé public relations.

Import — Aldes, Axpir

K méné vyznamnym aktivitim importniho oddéleni patii dovoz do Ceské republiky
systému centralniho vysavani francouzské firmy ALDES, ktery je zndm i pod nazvem

AXPIR.

AXPIR jako jediny systém centralniho vysavani pouziva tlakovy a tedy bezkabelovy
zpusob spousténi. Tato zcela ojedinéla technologie bezkabelového spousténi PUSH-PULL
odstraiiuje nedostatky ostatnich systémti ovladanych pomoci klasického 24V vodice.

Spousténi je fesSeno pomoci tlakovych impulst vyvolanych pfimo v sacim potrubi.

Vzhledem k malé obchodni aktivité, se ani z hlediska public relations pro tuto znacku
prilis nedéla. Nicméné vznikly zcela nové webové stranky, které by mohly ptilakat nové
zakazniky. Pomoci by tomu mélo i posileni obchodniho tymu starajiciho se o centralni
vysavace. Nové by se méli v Cesku objevit i rekuperaéni jednotky ALDES, tedy jakasi

fizena ventilace v rodinnych domech.
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233 HP TRONIC prodejny-elektro a.s.

Druhou nejvétsi firmou ve skuping z hlediska obratu i poctu zaméstnancti je HP TRONIC
prodejny-elektro a.s. Jak uZz znazvu vyplyvd, pod tuto spolecnost patii vSechny
maloobchodni prodejny firmy. K 1. ¢ervenci 2005 bylo téchto prodejen celkem 18. B€hem
druhé poloviny roku 2005 bylo napldnovano otevtit dalsi ¢tyfi prodejny, pricemz hned tii

to mély byt ve Zling.

Prodejny se profiluji jako elektrospecialisté nabizejici vysoce kvalitni sluzby, Siroky
sortiment kvalitni spotiebicl téch nejlepsich znacek a odborné Skoleny personal. Prodejny
jsou soucasti Ceské pobocky nejvétsi evropské sit€é nezavislych elektroprodejen

EURONICS CR a.s. V Ceské republice patii do EURONICS 140 elektroprodejen.

Vzhledem k tomu, Ze HP TRONIC je nejvétsim akciondfem sité a poskytuje ji ¢aste€né
zazemi a servis pro sit, zajistuje PR pro EURONICS manazer komunikace HP TRONICu.

Je tedy maximalné vyuZivano synergickych efektii diky této skutecnosti.

EURONICS - sit’ elektroprodejen

EURONICS se profiluje jako jeden z nejvyznamnéjSich hrac¢t na ceském trhu s
elektrospotiebiéi. V Ceské republice plisobi od roku 1999 a reprezentuje 140 nezavislych
prodejen. EURONICS tuzce spolupracuje s nejznaméj$im akénim letdkem PROTON.
Prodejni potencidl v§ech ¢lent EURONICS je zhruba 4 mld. korun.

Z medialni analyzy prostfednictvim Newton monitor vyplyva, ze o prodejnach v siti
EURONICS vyslo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. Eervence 2005 celkem 93 &lanki. Slo
nejcastéji o Clanky v dennim tisku, kdy se mluvéi sit€ prodejen EURONICS vyjadiuje

k aktualnimu déni na trhu.

Podle pruzkumu spole¢nosti Focus z cervence 2005 znd prodejny sit¢ EURONICS
spontann€ 11% lidi, v pfipadé podpoifené znalosti jde o 48% lidi. Z prizkumu dale
vyplyva, ze sit’ prodejen EURONICS patii podilem loajalnich zdkaznikd mezi primér v
rdmci sledovanych spolecnosti, podobné je tomu i u podilu dalSich typt zakazniki

(odchéazejici atp.).

Respondenti se ve vztahu k EURONICSu déli nasledovné: 7% - loajalni zékaznici, 8% -
odchazejici zékaznici, 33% - znaji EURONICS, avSak dosud zde nenakupovali, 46% -
EURONICS neznaji (6% - neuvedlo ¢i odmitlo odpoveédét).
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EURONICS je podle vysledku prizkumu nejCastéji charakterizovan jako prodejce s
dostatecnym sortimentem elektro, dostatecnym sortimentem nahradnich dilti a odbornikem
na elektro. K idedlu, tedy vysoka kvalita nabizené¢ho zbozi, seri6znost a spolehlivost pii
vyfizovani reklamaci, personal odborné na vysi, ktery umi dobie poradit, Siroky sortiment

elektroniky a domacich spotiebicti, ma tak sit EURONICS daleko.

Polohu nejblizsi prodejny EURONICS znéa ctvrtina dotazanych, 17% respondentii v
uplynulém pilroce né€kterou z prodejen navstivilo. Nakup zde uskutecnilo 8% populace,
hlavnim motivem pro né byla letdkova nabidka prodejen, dostatecnéd Sife sortimentu a
dobra zkuSenost s prodejnou. Desetina dotdzanych prodejny sice navstivila, ale

nenakoupila zde - 60% z nich uvadi, ze se pfisli pouze podivat.

Hlavnim divodem, pro¢ dotdzani Zadnou z prodejen EURONICS nenavstivili, byla
predevSim neznalost této prodejni sit€¢ (49%) a nedostupnost prodejny v blizkém okoli
respondenta (19%). Teprve na tfetim misté nalézadme jako bariéru navstévy preferenci

jinych prodejen. (Viz Piiloha PII).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze sit EURONICS je znama hlavné diky letdku, ktery vydava.
A to je jesté malo (11%) vzhledem k tomu, ze letdk je doruc¢ovan do poloviny domécnosti

v Ceské republice.

Rovnéz je malo EURONICS chépan jako sit’ elektrospecialisti. Pfitom c¢lenem sité se
nemuze stat kterdkoliv prodejna s elektrem. Musi jit o prodejnu s Sirokou nabidkou
znaCkovych produktl, odborné vyskolenym persondlem, rovnéz vizualné musi prodejna

splnovat urcité parametry.

Je tedy nezbytné nutné zvysit komunikaci jména sité prodejen a profilovat ji jako sdruzeni

elektrospecialisti. EURONICS by nemél byt zndm jen jako letak.
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2.3.4 Danuse Hradilova — HP TRONIC

Tato firma provozuje tfi horské hotely ve Velkych Karlovicich — Horal, Lanterna a Galik, a

lyzatské stredisko Ski areal Razula.

Firma vznikla v roce 1997, kdy koupila hotely. VSechny je firma postupem ¢asu nechala
v ndkladu nékolika desitek milioni korun zrekonstruovat. Zaroveini budovala zcela nové
sluzby, které hotely nyni navstévnikim nabizi — squash, tenis, basketbal, volejbal,
nohejbal, bowling, kule¢nik, sauna, solarium, masaze, golf, ptijcovna kol. U hotelu Horal a
Galik funguji v zimé sjezdovky s délkou zhruba 300 metrti. V roce 2003 pfibyla k témto
dvéma mensim sjezdovkam kilometrova sjezdovka Razula, kterd pak dal nazev celému

lyzatskému stedisku — Ski areal Razula.

Firma zaméstnavala k 1. ¢erven 2005 64 zaméstnancii, kteti se podili na provozu vSech
uvedenych aktivit. Nejvice lidi pracuje na hotelech. V zimnim obdobi jsou najimani
pracovnici pro potieby lyzafského strediska. Hotely maji dohromady kapacitu 222 lizek,
nabizi moznost poradani i riznych skoleni a kongrest pro 20 az 180 osob. Ucebny a saly

jsou vybaveny moderni projekéni technikou, véetné kvalitniho pfipojeni na internet.

Hotely a lyzatské stiedisko lezi v udoli Léskové ve Velkych Karlovicich, které jsou jednim
z hlavni stiedisek Beskyd. Svou rozlohou 82 km2 se fadi mezi nejvétsi obce Ceské
republiky. Obec byla zaloZena v roce 1714 Karlem Jindfichem ze Zerotina. V roce 1762
ziskaly Velké Karlovice svou pecet. Z této doby se zachovalo né€kolik stavebné kulturnich
pamatek, jimz vévodi karlovsky kostel z roku 1754, postaveny ve stylu pozdniho baroka,
fojtstvi z roku 1793, kupecky dim slouzici jako Karlovské muzeum, které tisicim

navstévnika priblizuje obraz zivota lidi v tomto rdzovitém koutu Valasska.

Velké Karlovice se nachdzi v Chranéné krajinné oblasti Beskydy, pfitazlivé svymi
pfirodnimi kradsami. Pod Trojackou prameni Vsetinskd Becva, v tdoli Léskové na svahu
hifebenu Lemes$na je uchovan relikt pralesa Razula s piivodnim jedlobukovym porostem a
fadou chranénych rostlinnych druhti. Hfebeny a svahy hor vybizi v 1ét€ k turistice, jizd¢ na
kole, v zim& oceni lyZafi nabidku upravenych sjezdovych trati a nespocet kilometrii

bézeckych a turistickych trati s riznymi stupni obtiznosti.

O public relations téchto zafizeni se stard predev§im manazer komunikace ve spolupraci
s marketingovou specialistkou, ktera ma na starosti Velké Karlovice. Nejcastéji jde o

kontakty s mistnimi novinafi, pfipravovani pozvanek na nejriznéjsi akce.
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Marketingova specialistka pak pfipravuje aktudlni brozury s informacemi o hotelech, ski
arealu ale 1 Karlovicich. Na PR podpofe se izce spolupracuje i s obecnimi webovymi

strankami  www.velkekarlovice.cz, na kterych jsou pravidelné¢ zveiejnovany aktudlni

informace o akcich v obci.

Pro podporu aktivit HP TRONIC ve Velkych Karlovicich také vznikly internetové stranky

www.valachy.cz (hotely) a www.razula.cz (lyzatské stiedisko). Na jejich plnéni aktualnimi

informacemi se podili hlavné marketingova specialistka ve spolupraci s manazerem

komunikace.

Tato ¢ast aktivit firmy se té$i velkému zdjmu novinail, zejména diky dobrym vztahtim
mezi manaZzerem komunikaci a redaktory jednotlivych novin (MF DNES, Pravo, NaSe
Valagsko), radii (Radio Zlin, AZ radio, Kiss publikum, Radio Apolo, Cesky rozhlas) i

regionalni pobocky Ceské televize.

Z medialni analyzy prostiednictvim Newton monitor vyplyva, ze o hotelech a lyzaifském
stiedisku vySlo v obdobi od 19. kvétna 2004 do 1. Cervence 2005 celkem 105 ¢lankd.
Zejména se jednalo o informace o akcich konanych ve Velkych Karlovicich na hotelech,
dale $lo o pozvanky na lyZovani do ski aredlu, ale i tieba vyjadieni k zdkonu o DPH, ktery

vyznamné ovliviiuje ceny v ubytovacich zatizenich.

Z toho vyplyva, Ze aktivity v oblasti public relations jsou velmi bohaté. A i kdyZ neexistuje
zadny relevantni prizkum, da se predpokladat, ze podporuji zndmost hotel i lyzatské

stiediska, z celostatniho hlediska pak celé turistické oblasti Velkych Karlovic.

2.3.5 HP Invest a.s.

HP Invest vznikl vroce 1994. Jeho ucelem bylo poskytovat moznost koupit
elektrospotiebice na splatky. Tehdy Slo o prvni splatkou firmu specializujici se na elektro.
V soucasné tato firma zaméstnava 8 lidi, jejichz ukolem je spravovat a vymahat

pohledavky vii¢i zakaznikiim.

Z hlediska PR neni pro tuto spolecnost vykonavana zadna ¢innost a ani do budoucna se to

neocekava.


http://www.velkekarlovice.cz/
http://www.valachy.cz/
http://www.razula.cz/
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2.3.6 Vhitrofiremni komunikace

Vzhledem k tomu, Ze ve skupin¢ firem HP TRONIC pracuje uz bezmala 400 zaméstnanct,
je nezbytné nutnd komunikace uvniti firmy. Proto v roce 2003 vznikl prvni firemni ¢asopis

FAJN (Firemni a jiné novinky).

Casopis vychazi ¢tyfikrat roéné v nakladu 500 kusti. Na osmi stranach informuje redakéni

tym slozeny z personalistky a manazera komunikace o déni ve firmé.

V Casopise jsou i stalé rubriky jako naptiklad piedstaveni jedné prodejny HP TRONICu,
informace o akcich konanych ve Velkych Karlovicich, informace z obchodniho oddéleni.
Jedna strana je pak v€novana aktivitdm zaméstnancim. Ti maji i moZnost napsat sami
¢lanek.

Casopis (Viz Ptiloha PIII) také vedeni firmy vyuZziva ke zji§tovani nazorti zaméstnancti na
chod firmy. Z prizkumu, ktery byl prostiednictvim ¢asopisu realizovan na konci roku
2004 jednoznacéné vyplynulo, Ze lidem jen ¢astecné vyhovuje stavajici zplisob informovani

o déni ve firmée. (Viz Tabulka ¢. 10)

Tabulka €. 10: Jak jste informovani o déni ve firme?

Jak jste informovani o déni ve firmé?

ano ,zcela |jen Casteéné |ne, vibec
HP TRONIC 57% 23% 2%
Velkoobchod 60% 32% 4%
Maloobchod 74% 16% 2%
Hotely 60% 33% 0%

Pro potieby vnitrofiremni komunikace fungoval diive také intranetovy web, ale uz vice nez

Ctyfi roky se na ném nic nového neobjevuje.

Dalsim nastrojem komunikace je pak elektronickd posta, kterd se ovSem nedostane ke
vSem zaméstnancim. Firemni mail ma ve skupiné HP TRONIC 70 procent zaméstnanci,
ostatni se k informacim z mailu dostdvaji prostiednictvim kolegli nebo nastének na

pracovisti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 NAVRH STREDNEDOBE STRATEGIE PR PRO JEDNOTLIVE
FIRMY SKUPINY HP TRONIC

Cilem této diplomové prace je stanoveni PR strategie pro jednotlivé firmy skupiny HP
TRONIC na zédklad¢ ptedchozi analyzy. Tuto strategii se pokusim navrhnout ve
sttednédobém hledisku, tedy na pfisti tfi roky. Stanovovat ji budu predevsim pro HP
TRONIC Zlin spol. sr.0., tedy velkoobchodni aktivity a pro DanuSe Hradilova — HP
TRONIC, tedy pro aktivity firmy ve Velkych Karlovicich.

Pro dals$i firmu skupiny, maloobchodni prodejny, tento plan nastinim jen kratce, nebot’ je
na toto napojena uz dalsi firma EURONICS CR a.s. a ani by v této diplomové praci nebyl

na to dostatek prostoru.

Aktivity skupin firem HP TRONIC jsou totiz natolik Siroké, Ze by to vydalo minimaln€ na

dvé diplomové prace.

3.1 Jak komunikovat vii¢i obchodnim partnerim

3.1.1 Cile komunikace

Cilem komunikacni strategie vii¢i velkoobchodnim zékaznikiim by mélo byt zlepSeni
image spolecnosti HP TRONIC Zlin. Diky tomu by méli byt zejména odbératelé vice
loajalni a méli by byt vice pfipoutani k HP TRONIC. Ruku v ruce s tim by mélo byt

zvySeni poctu obchodnich partnerii a tedy navyseni dosavadniho obratu spole¢nosti.
Zakaznici by méli ziskat pocit, Ze:

e pro HP TRONIC je kazdy obchodni partner dilezity

e HP TRONICu zalezi na vSech zdkaznicich, at’ uz je maly nebo velky

e HP TRONIC stale nabizi kvalitni a hlavn¢ dobte prodejné vyrobky

e HP TRONIC se umi orientovat na trhu a umi tyto informace rychle poskytnout

Druhotnym aspektem zlepSené komunikace by mohlo byt zvySeni povédomi znacky HP

TRONIC v o¢ich B2B trhu.

3.1.2 Nastroje PR vuci partnerim

Prostfednictvim tiskoviny Proton Info, kterou do rukou dostava kolem 2000 obchodnich

partneri HP TRONICu, navrhuji neprezentovat jen obchodni nabidku. Manazer
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komunikace by mél ptiblizovat B2B zakaznikim déni v HP TRONICu — napftiklad ptichod
novych zaméstnancii do obchodniho oddéleni. Zikaznikiim by se mohli pifedstavit
jednotlivi obchodnici HP TRONICu, aby je zdkaznici neznali jen jako hlas v telefonu,

kdyz objednavaji zbozi nebo kdyzZ se na néco ptaji.

V Proton Infu by mohly byt popisovany veskeré aktivity, kter¢ HP TRONIC déla pro
obchodni partnery. Bylo by dobré pfinést reportaz s fotografie z obchodni setkani, které¢
HP TRONIC d¢la ctytikrat do roka, nebo pfiblizit Skoleni prodavaci. Samoziejmosti by
mély byt ¢lanky popisujici marketingové aktivity HP TRONICu, které i jim poméhaji pfi

prodeji zboZi..

Dalsi moznosti je prezentovat na strankdch Proton Infa nazory S$éfi vyrobcl
elektrospottebicli, napt. formou rozhovoru. Obchodniky totiz zcela urCité zajima, co si o
déni na trhu mysli tfeba obchodni feditel spolecnosti Electrolux, jednicky na trhu s bilou
technikou. S témito stakeholdery a jejich nadzory na budoucnost prodeje elektra se vétSina
obchodnikli nema Sanci seznamit, protoze bézné dostupny odborny tisk se témto lidem
prilis nevénuje.

Dalsimi tématy pro Proton Info mohou byt informace o novych vyrobcich uvadénych
znaCkami na trh. Pfedstaveni novinek muze byt tieba formou profilu, tedy podrobného

popisu a né€kolika nazornych fotografii.

Velmi podobny obsah by méla mit internetova aplikace HPONLINE (www.hponline.cz),

pfes kterou obchodnici hlavné objednavaji zbozi. Na strankdch by mél byt vymezen
prostor pro aktudlni informace, které tfeba nemohou vyckat az na zvefejnéni v Proton Infu.
HPONLINE by mél slouzit opravdu ke sd€lovani horkych zprav a to i vyluéné obchodniho

charakteru.

Vétsina informaci, které se objevuji v Proton Infu se miize objevit i na HPONLINE a tfeba

v roz§ifenéjsi podobé — vice fotek z akci HP TRONIC, podrobnéjsi informace o novych

produktech.

Dalsi moznosti jak vyuzit internetovou aplikaci HPONLINE je pravidelné rozesilani
newsletteru HP TRONIC. Doporucuji jednou tydné v patek. Obchodnici by tak mohli
dostavat souhrn informaci za uplynuly tyden. Nemuseli by se tedy obavat, ze jim utekla
néjaka dualezitd informace. Pokud se z rozesilani newsletteru stane Zelezna pravidelnost,

muze dojit k situaci, kdy zadkaznici budou tyto informace ocekéavat a Iépe se jim bude


http://www.hponline.cz/
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komunikovat i né¢jaka obchodni nabidka. Navic budou tuto sluzbu chéapat jako néco navic,

co jim neposkytuje jiny velkoobchod.

HP TRONIC by mé¢l daleko vice vyuzivat svoje konkurencni vyhody ve formé
HPONLINE. Podobny on-line objednavkovy systém, kdy obchodnik tfeba okamzité vidi,

zda je hledané zbozi skladem, totiz nikdo jiny nenabizi.

3.2 Strategie komunikace znacek patricich firmé HP TRONIC

HP TRONIC je vlastnikem obchodni znacky PROTON, kterd ma obtizn¢ vycislitelnou

hodnotu diky své vysoké zndmosti u koncovych zakaznikd.

3.2.1 Ke kaZzdému letiku PR kampaii

Letadk PROTON ma podle prizkumu agentury Focus z ¢ervence 2005 podpotenou znalost
71 procent. Potvrdily se tak prizkumy z minulych let, kdy podpofend znalost letdku
PROTON byla také vice nez 70 procent.

V tomto piipad€ je uz velmi obtizné zvySovat znamost znatky PROTON. Proto je nyni
ukolem zvysit divéryhodnost této obchodni znacky. HP TRONIC naplanoval na piisti tii
roky né€kolik imageovy kampani, které maji zdkaznikim fici, Ze PROTON je seriozni, ma
dlouholeté zkusenosti, ma stale Sirokou nabidku za vyjimecné ceny. K tomuto tcelu vznikl
slogan ,,Vite, ze“. Knému se pak védze nékolik uslovi, naptiklad, Ze prodejny sité
PROTON maji plochu jako 12 fotbalovych hfist, nebo Ze prodejny PROTON rocné

uspésné obslouzi vice nez 500 tisic zdkaznik.

K této image kampani je nutné v rdmci integrované marketingové komunikace vytvorit
cilené PR aktivity. Public relations je totiz idedlnim nastrojem pro zvySovani image znacky

¢i produktu, v tomto pripadée letaku a prodejen spojenych praveé pod hlavickou PROTON.

Ke kazdému letdku by tedy mél manazer komunikace rozeslat ekonomickym redaktorim
denikt, Casopisti i zpravodajim zradii a televizi, tiskovou zpravu, ktera by jednak

popisovala pfipravovanou kampa, ale pfinesla by i zajimavy ptibéh spojeny s produktem.

Takovym spojenim miize byt tieba darek ve formé fotbalového mice v zafijovém letdku
PROTON k televizorim. V zafi totiz pokracuje kvalifikace o postup na svétovy Sampionat

ve fotbale a hodné fanouskt bude sledovat utkani v televizi. PROTON jim tedy nabidne
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nejen novy obraz, ale jesté jim k tomu da zdarma fotbalovy mic, sjakym budou hrat

reprezentanti.

Tento ptibéh by pak mohl byt doprovazen tieba animovanou pocitacovou hrou umisténou

na www.proton.cz, tfeba ve formé sttelby penalt. Tyto ,,flash* hry mohou byt spojeny i se

soutézi o ceny.

Takova PR aktivita by méla byt ke kazdému letaku PROTON. Navic, kdyZ se vhodné spoji
s klasickou reklamou na podporu letdku, bude mit jesté vétSi dopad. Zakaznik pak bude
mit vét§i radost z nakupu. Ukolem by tedy mélo byt naplanovat tyto PR aktivity na
dlouhou dobu dopiedu. V toto ptipadé je totiz dilezita kreativita, ale také to, aby kampané

na sebe logickym zpisobem navazovaly. Nelze tedy jit od letdku k letaku.

3.2.2 PR podpora znacky TESLA

Ve velmi podobném postaveni jako PROTON je tradi¢ni ¢eska znacka TESLA. Jeji
spontanni znalost je pfitom jeSté vys$si. Podle prizkumu agentury Gtk z listopadu 2004 zna
znacku televizori. TESLA 49 procent obyvatel! Také toto uctyhodné ¢islo se bude uz jen

velmi obtizné zvySovat.

Ukolem public relations je tedy opdt zvyseni divéryhodnosti ve znatku TESLA a jeji
vyrobky. Pomoci by tomu mohlo naptiklad prodlouzeni zdkonné zaruky na televizory na
40 mésict. Ukolem manaZera komunikace by tedy bylo tuto informaci dostat do viech
médii. VSechny komunika¢ni kandly — katalogy, skladacky, plakaty, tiskové zpravy — by

mély informovat o této vyjimeéna sluzbg, kterou v Cesku nikdo jiny nenabizi.
Tiskova zprava mize mit tfeba tuto podobu:

»Kvalita vyrobka znacky TESLA stale roste diky vysoké urovni pouzivanych technologii.
TESLA pln¢ davétuje svym produktim, proto zakaznikiim nabizi vyhodu ve formé
roz$iteni bezplatného pozaru¢niho servisu na 40 mésict. Ke standardni zarucni dobé v
délce 24 mésicli vam nyni pii koupi znackového televizoru TESLA bude navic poskytnut

16-ti mesicni bezplatny servis vztahujici se na opravu a vyménu nahradnich dilt...*

Dalsim zpiisobem zviditelnéni zna¢ky TESLA a jeho vyrobki prostiednictvim klasickych
nastroji PR je prohloubeni dobrych vztahi a dlouhodoba spolupriace s odbornymi
Casopisy, které se vénuji televizni technice a vibec vyrobkiim domaci zabavy jako jsou

domaci kina, DVD ptehravace.


http://www.proton.cz/
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Odborné zamétfené Casopisy jako tieba Stereo&Video, Video Domaci kino, Computer,
Chip nebo dalsi jsou tim mistem, kde je dobré zviditeliiovat novinky znacky. Moznost
spoluprace je také formou zaptjcovani vyrobka do testii a profili. Pro tyto ucely je dobré
vzdy pfipravit novinaiim tzv. media kity, nejcastéji ve formé¢ CD a k tomu pfilozeného
drobného darku. Na CD je nutné mit produktové fotografie vyrobktli, image obrazky
z katalogu znacky, tiskové zpravy, profil znacky a kontakt. Redaktofi pak mohou z tohoto
media kitu pribézné¢ cCerpat. Dalsi podminkou dobré spoluprace s redaktory
specializovanych Casopist je poskytovani unikatnich produktii. Neni dobré stejny vyrobek
protahnout vSemi Casopisy, protoze uz ten druhy novindi nebude mit z produktu takovou

radost. Proto je dobré si doptedu naplanovat, kam ktery vyrobek zaptjé¢ime.

Samostatnou kapitolou mohou byt v pfisti letech tzv. set top boxy, nebo-li piijimace
pozemniho digitalni vysilani. TESLA jako prvni znacka uz loni pfedstavila na trhu tyto set
top boxy jejichz cena byla dostupnd. Nyni jsou v portfoliu znacky TESLA hned ctyii

modely v riiznych cenovych relacich.

V této oblasti bych navrhoval spojit se s nékterym z Casopisit a dohodnout tfeba plijceni
vice set top boxt jejich ¢tenditm. Ti by pak mohli na strankach ¢asopisu referovat jednak
o kvalité¢ set top boxii tak 1 o digitalnim vysilani. Tato spoluprace by tedy mohla byt

zajimava jak pro znacku TESLA tak i1 pro ¢asopis.

Pro pfisti roky je totiz nutné preorientovat zdjem zékaznikd z klasickych televizorti na
nové digitadlni LCD a plazmové televizory. K propagaci téchto vyrobki je pravé digitalni
vysilani nejlepSim prosttedkem, protoze teprve diky nému divak oceni kvalitu zobrazeni

tteba u LCD televizoru.

33 ZlepSeni komunikace uvnitf firmy

Komunikace uvnitt firmy HP TRONIC je podle prizkumu mezi zaméstnanci ne zcela
dostatecnd. A protoze se podle planti vedeni firmy ocekava dalsi expanze firmy, je nutné

na tuto oblast fizeni firmy brat vyrazny ohled.
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3.3.1 Firemni ¢asopis Castéji

Informovani zaméstnancti prostfednictvim firemniho ¢asopisu FAJN (viz Piiloha P III) je
dobré, ale kvili Ctvrtletni periodicité Casto neaktudlni. Proto doporucuji vydavat casopis
pro zhruba 400 zaméstnanct ¢astéji, nejlépe aspon jednou za mésic. A nemusi mit ¢asopis
rovnou dvanact stran. MozZna by stacily i Ctyfi strany. V tomto sméru by nebylo marné
udélat v pfistim cisle Casopisu FAJN dotaznik, zda by zaméstnanci ocenili Castéjsi

vydavani na tkor poctu stran.

Bylo by dobré jeste¢ vice zapojit do tvorby casopisu zaméstnance. Motivovat je tieba
drobnymi darky, aby castéji ptispivali do Casopisu. Aby psali jak o déni u nich na
pracovisti, tak i o svych mimopracovnich aktivitdch. Prostor je uréit¢ pro reportaze ze

zajimavych cest €1 akei, které pracovnici navstévuji.

3.3.2 Firemni intranet

Dalsi moznosti jak zlepSit informovanost zaméstnancti je obnovit intranetovy firemni
zpravodaj. Na webovych strankach, které by byly pfistupné pouze z pocitacové sité firmy,
by se mohly objevovat aktudlni informace, nabidky pracovnich mist ¢i piispévky
zaméstnancl. Firemni intranetovy zpravodaj by se mohl stat takovy diskusnim férem
zaméstnancim. Diky tomu by mohlo vedeni firmy rychleji reagovat a pfipominky a
podnéty ze strany zaméstnancu. A da se fict, ze tyto piipominky mohou byt 1 anonymniho

charakteru.

Na strankach zpravodaje by se mohly objevovat ¢lanky z tisku, které v soucasné dobé
posila manazer komunikace mailem. Déle by zde zaméstnanci mohly najit seznam vSech
vyhod, které jim firma nabizi. Tento web by tak mohl mit vysokou informac¢ni hodnotu pro
nové zaméstnance, ktefi by na jednom misté¢ nasli vSechny potfebné informace. Na

strankach zpravodaje by mohly probihat i nejriznéjsi soutéze, ankety a podobné.

Byl by zde archiv ¢lankt z firemniho ¢asopisu FAJN, mohla by se zde podrobné popsat

historie firmy. Intranetovy zpravodaj by se tak mohl stat takovou kronikou firmy.

Obrazek €. 7: Stranky firemniho intranetového zpravodaje
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34 PR pro aktivity firmy v cestovnim ruchu

Jak uz vyplynulo zanalyzy, pro aktivity v oblasti cestovniho ruchu ve Velkych
Karlovicich se zhlediska PR déla velmi mnoho. Ski aredl Razula se tfeba i diky
pravidelnému aktualizovani informaci o stavu sné¢hové pokryvky na strankéach teletextu
Ceské televize, pravidelné komunikaci zHorskou sluzbou a samoziejmé i diky
vynikajicim sluzbam v samotném stfedisku dostal uz po dvou letech fungovani do prestizni
publikace TOP 40 lyzaiskych stiedisek v Ceské republice. Tu vydava spole¢nost Sitour,

ktera sdruzuje vSechny nejvyznamné;jsi ski aredly v zemi.

Vyznamnym po¢inem manaZera komunikace bylo pozvani Ceské televize na Zivé vysilani
Dobrého rana. Ski areal Razula a viibec celéd oblast Velkych Karlovic tak dostala zajimavy

prostor pro nekomeréni prezentaci.

V tomto ohledu je nutné dale prohlubovat dobré vztahy s médii, které se v ptipadé
volnoc¢asovych aktivit nebrani bliz§i spolupraci. Nepovazuji totiz propagaci akci za
reklamni aktivity a tak radi informuji o pfipravovanych akcich a také znich pofizuji
reportaze.

V tomto ohledu povazuji za dulezité naplanovat na rok doptedu pirehled vsech aktivit, které

hotely a Ski aredl Razula ve Velkych Karlovicich potfadaji. Tento seznam je pak mozné

novindiim poskytnout, aby se mohli na tyto akce v€as pfipravit. Nutnosti je pak pied
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kazdou akci poslat novinadiim pozvanku na akci ve formé tiskové zpravy. A vzhledem
k tomu, Ze se jedna o opakujici se aktivity, je dobré potfizovat si z nich vlastni fotografie,

cey

které obcas novinaii radi pouziji jako ilustracni snimek k pozvance.

V tomto ohledu je nutné tyto informace pravidelné zvefejiiovat i na internetovych

strankach hoteltl (www.valachy.cz) a lyzaiského aredlu (www.razula.cz).

Vzhledem k dobry vztahim manazera komunikace s mistnimi novinafi, je dobré, aby se
zam¢til do budoucna 1 na celostatni média a Casopisy. Zde je totiz nejvétsi potencial
v osloveni jes§té¢ vice potenciondlnich navstévnikli Velkych Karlovic. Bylo by mozné
naptiklad naplanovat pro nékteré novinatfe z Prahy, kde vétSina téchto periodik sidli,
poznavaci cestu do Beskyd. To znamend pfipravit pro né tfeba vikendovou cestu,
naplanovat pro n¢ atraktivni program s prohlidkou nejzajimavéjSich mist v oblasti Velkych
Karlovic. Tato aktivita by ovSem méla jeste vétsi ucinek, kdyby ji zastitila oficialni osoba,
jako tieba starosta Velkych Karlovic a zapojili by se do ni 1 dal§i mistni podnikatelé
v cestovnim ruchu. Akce by tak aspon ztratila punc reklamy nebo snahy si novinafe

zavazat. Toto je ovSem dlouhodoba zalezitost, ktera si vyzaduje dikladnou piipravu.


http://www.valachy.cz/
http://www.razula.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout stfednédobou strategii PR podpory skupiny

firem HP TRONIC jako jedné casti marketingového mixu. Myslim, Ze se mi to podatfilo, 1

kdyz jen Castecné, resp. pro n€které ¢asti podnikani HP TRONICu..

Skupina firem HP TRONIC je dobfe fungujicim télesem s mnoha rtznymi aktivitami,
které maji mnoho spolecného. Uz jen z vyctu ¢innosti — velkoobchod, maloobchod, import,
internetovy prodej, hotely, lyzaiské stiedisko je jasné, ze kazdé ztéchto oblasti by si
zasluhovala osobni pfistup. Na druhou stranu je nutno podotknout, Ze by pak mohlo dojit
k rozttiSténi PR.

Proto je vysoce efektivni vyuzivat synergickych efektd PR v jednotlivych oblastech
podnikani skupiny firem HP TRONIC. Kdyz tfeba pfipravuje lyzaiské stredisko ve
Velkych Karlovicich atraktivni hudebni party na sn€hu a jesté navic za umélého osvétlent,
bude PR manazer samoziejmé o ni informovat vefejnost prostiednictvim medii. A mize
také ,,zadarmo* oslovit prostiednictvim HPONLINE na dva tisice obchodnich partnerti
firmy a prostfednictvim firemniho intranetového zpravodaje dalSich ¢tyfi sta zaméstnanct.
Vzdyt o oni si chtéji o vikendu odpocinout. Pro¢ tedy obchodnikim na jednom misté

nenabidnout vyhodny nékup 1 tip na vikend?!

Velmi dilezité je ovSem si tyto spojitosti uvédomit a vyuzit jich. Proto je dobré planovani
vSech aktivit dlouho dopiedu. Proto by mél vzniknout plan PR udélosti pro celou skupinu

firem HP TRONIC. Coz by mohlo byt dalsi moznym pokracovanim této diplomové prace.
Jsem piesvédCeny, Ze pokud se podaii firmé, respektive jeho pracovnikiim zodpovédnym
za PR, realizovat vétSinu navrhovanych aktivit, urcité o ni v médiich uslySime a urcité si

v o¢ich vetejnosti 1 zaméstnanci zvysi svlij uz tak hodné vysoky kredit.
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PRILOHAPI:
DETSKA CHUVICKA S PRENOSEM OBRAZU I ZVUKU.

Tiskova zprava: Détska chiivicka s pfenosem obrazu i zvuku

Rodice, ktefi chtéji pro své dit¢ to nejlepsi, oceni détskou chivicku Hyundai BSV 1861
s pfenosem obrazu i zvuku. Jeji nespornou vyhodou, kterou se nemiiZze pochlubit jiny
vyrobek na ceském trhu, je integrovana barevna 1,5 LCD obrazovka. Jde o

nenapadnou pomocnici, ktera tiSe hlida ratolesti, kdyz spi.

Chtvicka se skladda ze dvou zakladnich c¢asti — vysilace skamerou a pfijimace
s obrazovkou (monitorem). Kamera muze byt umisténa jak na stole, tak pfipevnéna ke
stén€ (ve vybave je sada pro pfipevnéni na zed’). Pfijimac s obrazovkou muze schovat do

kabelky, postavit na stlil nebo pripojit k televizoru.

Barevna kamera poskytuje plné barevny obraz pii béZném osvétleni a diky

zabudovanému infracervenému osvétleni €ernobily obraz pfi no¢nim provozu.

Vestavény mikrofon ma jednoduse nastavitelnou citlivost pro aktivaci videopienosu, takze
si sami urcite, kdy se ma chtvicka aktivovat. Tedy aby nereagovala tfeba uz na otoceni
spicitho détatka v postylce. Télo kamery umozZiiuje natoceni objektivu pozadovanym

smerem, takze ji muzete umistit 1 z dosahu déti.

Monitor umoznuje pripojeni k televizi (dét'atko mizete sledovat naptiklad v PIPu — obraz
v obraze), videorekordéru, DVD rekordéru nebo PC. K chiivicce dostanete A/V kabelem

pro pfipojeni k videokamefe ¢i k televizi, takze si miZete tolik vzacné okamziky nahrat.

Oba pfistroje jsou napajeny Ctyfmi tuzkovymi bateriemi ¢i sitovym adaptérem. Monitor je
vybaven indik4torem slabych baterii. Diky pifenosovému signdlu 2,4GHz je moZné
bezdratovy pienosny barevny monitor pouzivat kdekoliv, signal prostoupi stény, podlahy i

stropy. Pfistroj ma tii kandly, takze neni problém kombinovat aZz tfi chiivicky najednou.

Dosah signélu je pfiblizn¢ 100 m p¥i nekrytém vyhledu. Chivicky bez problému tedy
funguji 1 v rodinnych domech, vétSich domech ¢i na hotelu pii dovolené apod. Sami si

podle potieby nastavite hlasitost poslechu.

Détska vysilacka se snadno instaluje a miiZe byt pouZzita i jako bezpecnostni systém —

plug’n’play.



V baleni je: vysila¢ s integrovanou barevnou kamerou, pfijima¢ s barevnym LCD

monitorem, sitovy adaptér, sadu pro upevnéni na zed’, A/V kabel.

Doporucend prodejni cena vyrobku je 5990 korun. Koupite u specializovanych
elektroprodejcti, napf. PROTON ¢i ve vybranych internetovych obchodech —

www.eproton.cz, www.obchodni-dum.cz. Servis zajistén u autorizovanych opraven po celé

Ceské republice i Slovensku.

Kontakt pro dalsi informace:

Bohuslav Komin

HP TRONIC Zlin, vyhradni zastoupeni elektroniky zna¢ky Hyundai pro CR a SR
Prstné — Kutiky 637, 760 01 Zlin

tel: +420 577 055 168, +420 602 275 790

mail: kominb@hptronic.cz

www.hptronic.cz

Poznamka pro editory:

Hyundai Corporation patii k nejvétsim firmam v Koreji. Vlastni nékolik strojirenskych
podnikt, ocelaren, petrochemickych zavodii a vyrabi mj. lod€, automobily a elektroniku a
domaéci elektrospotiebice. Elektronickou a telekomunikaéni divizi spole¢nosti Hyundai

Corporation na ¢eském a slovenském trhu zastupuje HP TRONIC Zlin.


http://www.eproton.cz/
http://www.obchodni-dum.cz/
mailto:kominb@hptronic.cz
http://www.hptronic.cz/
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