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Uvod

Public relations znamena v piekladu vztahy s vefejnosti a pravé tato oblast je
pro vSechna odvétvi na celém trhu velice dulezity. Ktomu aby byla firma
konkurenceschopna a predev$im naplnila své cile a vize, které jsou zédkladnim pilifem
celého fungovéni firmy, je zapotiebi si vytvofit kvalitni a pfedevsim dlouhotrvajici
vztahy s vefejnosti. Public relations patii mezi jednu znejucinnéjSich forem

marketingové komunikace.

Navazat pozitivni vztahy s vefejnosti neni tak jednoduché, proto kazda spolecnost
usiluje o ziskani divéry v oCich svych zaméstnanci, dodavatelt, odbératelt, ale i Siroké
vetfejnosti. VSechny tyto vyjmenované subjekty ovliviiuji ptisobeni spolecnosti a prave
ony si na zakladé predeslé argumentace vytvaii vlastni nazory. Jelikoz mezi hlavni cile
Spole¢nosti patii uspét v trznim prostiedi, tyto ndzory musi pozitivné ovliviiovat

a mit je pod kontrolou.

Bakalafska prace pojednava o malych a stfednich podnicich a jejich ptisobeni
na vefejnost. Malé a stfedni podniky jsou pro ¢eskou ekonomiku vyznamnymi subjekty,
jejich ptisobeni na trhu ovliviluje velké podniky a to ke zvySovani tvorby inovaci
a efektivnosti. Podniky jsou podporovany Evropskou unii a to prostiednictvim
programi uzpisobenych k potfebam aktualniho rozvoje. Podpora vede k pozvednuti
ekonomické vykonnosti jednotlivych regionti a miry zaméstnanosti. Avsak pouze
polovina takto dotovanych podnikl vydrzi vic nez pét let. Zajimad mé&, jakym jinym
zpusobem lze podpofit rozvoj malého a stfedniho podnikéani, proto jsem se zaméfila

na marketingovou komunikaci podniku s vefejnosti.

Cilem mé bakalaiské prace je vypracovat analyzu vyuZzivanych nastroji PR
komunikace firmy Telo, a.s.. Zhodnotit tyto vyuzivané nastroje a navrhnout inovaci

nebo zavedeni novych nastroja.
Bakalafiska prace je rozdélena do dvou ¢asti.

V teoretické cCasti vymezuji zakladni pojmy vztahujici se k Public relations.
Dtlezitou kapitolou jsou ndstroje PR a rozdil mezi Public relations a reklamou.

Nasledujic kapitolou popisuje Porteriv model konkurenc¢nich sil, za pomoci kterého 1ze



zjistit, které sily ovliviiuji podnik. V posledni kapitole se vénuji definici malého

a sttedniho podnikani, jeho vyznamu a podpofte.

V praktické casti predstavuji vybrany podnik a také ndstroje, které vyuziva
K plisobeni na vefejnost. Nasleduje popsani Porterova modelu konkurenénich sil.

V zavéru praktické ¢asti formuluji doporuceni k intenzivnéjSimu vyuzivani PR néstroji.



|. Teoreticka ¢ast



1 Public relations obecné

Pojem public relations chape spole¢nost podle doslovného piekladu jako vztahy
s vefejnosti. Tento pojem nezahrnuje pouze vztahy s vetejnosti, ale zahrnuje taktiky
ovliviiovani minéni. Je to cilend aktivita, kterd ma zkvalitnit povést firmy, ufadu nebo
zajmové skupiny. Nejednd se pouze o zkvalitnéni povésti, ale patii zde predev§im
budovani a udrzeni dosavadnich postoji a minéni, které se snazi firmy sledovat

a ovlivnit. Public relations patif k vyznamnym nastrojim marketingové komunikace.'

Hlavnim tkolem PR je §ifit povédomi o znaéce i o produktu a novinkach, které
jsou smeéfovany k takové Casti vefejnosti zajimajici se o naSe informace. Nastroj
pusobici jako kanal, pro pfenos informaci k Siroké veifejnosti, jsou masova média.
V dnesni moderni spole¢nosti jsou masova média klicovym komunika¢nim kanalem.
Maji tak silny vliv, Ze je lze zatadit vedle moci zadkonodarné, vykonné a soudni. Tento

druh komunika¢niho kandlu ma vliv jak na vetejnost, tak i na politiky.

Z téchto divodu je kladen diraz na kladnou nebo alespon neutrdlni publicitu
v médiich, zodpovédnost za ni nesou PR specialisti. Mezi nejrozsifenéjsi prostredky
patfi tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory a odborné texty. Cilem téchto
prostfedkit je poskytnuti novindiim dostatené mnoZstvi informaci o zastupované
instituci. 2

V zékladnim popisu terminu public relations zahrnuje komunikaci a vyménu
napadu, kterymi spolecnost plisobi na vetejnost, tomuto vyuzit argumenty. Musi byt
vnitin€ spojeny s politickymi iniciativami, reklamou a reprezentaci celé spole¢nosti.
Public relations bere v tivahu Sirokou §kalu pusobicich faktort, nékteré jsou piibuzné,
nékteré Jsou organizani a nekteré jsou z prostiedi a to bud’ mistni, narodni nebo

nadnarodniho charakteru & kontextu.

! Srov. FTOREK, J. a SRPOVA J., Public relations jako ovliviiovani minéni.

2 Srov. SVOBODA, V., Public relations- moderné a iicinné.

¥ Srov. LETANG, J., Public relations: Concepts, Practice and Critique, s.18.
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1.1 Definice PR

V soucasnosti existuje veliké mnozstvi definic, které se snazi objasnit
problematiku Public Relations. Neni mozné najit jednotnou definici, nelze fici, kterd je

Spatna a ktera je spravna.

APRA, coz je Asociace Public Relations agentur uvadi dvé definice. Prvni zni
»PR v praxi jsou uménim a socidlni védou analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby, managementu firem pii provadéni naplanovanych programi
a aktivit, které poslouzi jak zajmim organizace, tak z4jmu Vefejnosti.“4 Druh4 zni ,,PR
je funkce fizeni, ktera hodnoti postoje vefejnosti a sjednocuje politiku ¢i postupy
jednotlivce nebo organizace s vefejnym zajmem. Pfipravuje a realizuje program
&innosti, jez vedou k tomu, aby vefejnost tyto kroky pochopila a piijala.“® Vaclav
Svoboda zminuje, ze Public Relations jsou ,socialné komunikacni aktivitou. Jejim
prostiednictvim organizace pusobi na vnitini 1 vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret
a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni
a davéry. Public Relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho

managementu.“6

Lesley Philips uvadi, ze ,,public relations jsou védou a uménim, jak chapat,

ry fw v roxoree 1
vytvaret a ovlivitovat vefejné minéni.

Petr Némec fika, Ze ,,jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu,
které organizaci pomahaji pfizplsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrZet, a to se

zietelem k dosaZeni cile.*®

Public relations jsou nastrojem, ktery slouzi k ovliviiovani vefejného minéni.
Jsou to techniky, které podnikiim napomahaji k budovéani a udrzovani vztahli se svym
okolim. Je to dlouhodoba cilevédoma cinnost, prostfednictvim které se rozsituji
informace K vefejnosti a pfidanou hodnotou je zpétna vazba a dalsi informace od okoli.
Podniky se vSak tomuto nastroji zamérn¢, ¢i nevédomé nevénuji, avsak pro nékteré

oblasti podnikani je to dilezity nastroj jak zvysit svou konkurenceschopnost.

* APRA, Co je PR,<http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html>.
® Tamtéz.

® SVOBODA, V., Public relations- moderné a uicinné, s. 17.

"LESLY, P., Public Relations, s. 13.

8 NEMEC, P., Public relations: Praxe komunikace s verejnosti, s. 22.
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1.2 Historie

V dnes$ni moderni dobé se Public Relations lze povazovat za fenoménem, avsSak
pravdou je opak. Né&které nastroje PR byly zaznamenany jiz ve starovéku, predevsim
Mezopotamie, Recko, Rim, Egypt a Persie, kdy panovnici prostiednictvim nejrizngjsich

o o v v 1w . v roox_ s o - ’ v 9
zpiisobii presvédCovali vefejné minéni ve sviij vlastni prospéch.

Dal$im zlomem jak zmifiuje Ftorek je, Ze ,,prvni tiSténd média se objevuji kratce
po vyndlezu knihtisku Johannem Gutenbergem kolem roku 14472 V této dobé se
formuje i zaklad medialniho lobbingu, ktery znehodnocoval vydavané texty

zmanipulovanymi sdélenimi.

Na pocatku 19. stoleti pfichazi Britové na dulezitost vztahu k vefejnosti,
povolavaji do uUfadu ministerstva financi tiskového mluvciho pro komunikaci se
zahrani¢im. Britsky ministr financi Lloyd George a budouci premiér se pokusili, v roce
1912, zjednodusit ptenos informaci a to sestavenim tymu lidi, kteti méli za ukol

informovat majitelé spolecnosti po celé Velké Britanii o zavedeni narodniho pojisténi.

Avsak za pocatek dnes$niho pojeti PR je povaZzovano vydani Crystalizing Public
Opinion (1932) a Propaganda (1928) od Edwarda L. Bernayse. Tyto publikace oteviené
popisovaly mechanismy public relations jako samostatny obor marketingové
komunikace. I pfesto, Ze se Bernaysovo uceni opiralo o prozitky z prvni svétové valky,

naslo si cestu k Siroké vetejnosti.

Skutecny rozvoj zaziva PR az po druhé svétové valce. V roce 1948 je zaloZen
Institut PR v Londyné, coz je impuls pro zalozeni dalSich podobnych organizaci
po celém svéte, vrcholem je vznik globalni Mezinarodni asociace PR roku 1955. Poté je

aplikované PR jiz povazovano za moderni.

Dalsi vyvoj je zaznamendn na prelomu 20. a 21. stoleti, kdy do poptedi ptichazi
internet. Vytvaifi se nové formy a nastroje, avSak zakladni kostra PR zlstava

nezménéna.'!

® Srov. CAYWOOD, Clarke L., Public Relations.

9 FTOREK, J., Public relations jako ovliviiovani minéni: jak 1ispésné oviiviiovat a nenechat se
zmanipulovat, s. 18.

1 Srov. KOPECKY, L., Public relations: déjiny - teorie - praxe.
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1.3 Vychodiska PR

K hlavnim vychodiskiim, ktera jsou dilezita pro pochopeni public relations, jsou

vefejné minéni a image.

13.1 Verejné minéni

,lermin ,,vefejné minéni* zna lidstvo dosti dlouho, 1 kdyz jeho doslovné autorstvi
se priznava filozofovi J. J. Rousseauovi (1772-1778), ktery jako prvni uzil spojeni,
pro né€z dnes pouzivame anglicky termin opinion public. AvSak jiz stfedovek
a nepochybné také starov€k znaly prakticky obsah dneSniho pojmu ,,vefejné minéni*
davno pied vznikem medidlni vefejnosti, s niz se tento pojem v soucasnosti spojuje.
Napftiklad jiz Marcus Tullius Cicero (106-43 pi. n. 1.) hovoii o communis opinio,
a dokonce prastaré Cinské pismo ma znaky jak pro slovo ,,vetfejny®, tak pro slovo
»minéni“. Pocatky vefejného minéni, tedy zarodek dneSnich public relations, sahaji

do doby daleko ptedtim, nez je Ivy Lee jako prvni uvedl do praktického Zivota.“*?

Hlavni rysy vefejného min&ni*?;

e Velmi Casto se méni, jelikoZ Sodstupem casu se mizeme na danou
problematiku divat jinak.

e Nazory se lisi podle toho, zda hodnotici ¢lovek je z mésta, vesnice, zda je
muz ¢i Zena a také podle véku.

e Veiejné minéni odrazi soucasné nazory a postoje veiejnosti.

e Veiejné minéni nelze zaradit do rozumového poznani.

e Vefejné minéni se odraZi od subjektivniho a pfiblizného dojmu.

e Na vefejné minéni maji vliv zajmy a tradice dané spolecnosti.

e Vefejné minéni se formuje pouze k podstatnym udalostem.

e Vefejné minéni lze ovlivnit n€kolika zplsoby, pfedev§im masmédii.

12 5\VOBODA, V., Public relations- moderné a vi¢inné, s. 14.
13 Srov. tamtéz.
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1.3.2 Image

,, Toto anglické slovo pochazi z latinského ,,imago* a znamena podoba, predstava,
reputace a dojem. Poprvé byl tento pojem pouzit ve knize ,, The Produkt and the Brand*
vV roce 1955 americkymi psychology Gardener a Levy k popisu fenoménu spotiebniho

., la
chovani.*

Foret ve své knize Vefejné minéni a image rozliSuje téi druhy image:

e Vnitini image, kterou vytvaii objekt o sobé a o svém produktu.

e Vng¢jsi image, kterou objekt plsobi na vetejnost, chce vzbudit predstavy,
které ale nemusi odpovidat jeho vlastnimu sebevnimani. Vné&jsi image
muze byt chténd, zamérné vytvarend prostfednictvim plsobeni forem
marketingovych komunikaci, ale i nechténa, kterou si vefejnost vytvari
samovolné, bez ohledu na propagovanou piredstavu objektu. Image se
muze tykat jak firem, organizaci, instituci, osob, tak produktu. Oboji spolu
muze, ale nemusi souviset.

e SkuteCna image je utvarend ve védomi vefejnosti. Neni podstatné, jaké

predstavy chce objekt vzbudit, ale jaké skuteén& vzbudil.*®

Image je slozena ze spravnych a nespravnych predstav, subjektivnich
1 objektivnich postoji a zkuSenosti jednotliveti nebo skupiny lidi o urcitém piedmétu.
Image se vytvari pii rozhodovani pod uréitym tlakem, predevSim kdyz dochazi
K vyméné nazorti mezi jednotlivcem a spolecnosti. Image ovliviiuje nazory a chovani

lidi, je nositelem informace.

Cilem subjektu je vytvafet o sobé pozitivni obraz, ktery je zalozen na ptizni
vefejného minéni prostupujici na vefejnost vyuzitim vSechno moznych informaci

o daném subjektu.

“ SVOBODA, V., Public relations- moderné a uicinné, s. 15.
> FORET, M., PROCHAZKA, P. a UBANEK, T., Marketing — zdklady a principy, s. 21.
14



1.4 Nastroje PR

Public relations aplikuje komunikaci ve dvou hlavnich smérech: interni a externi.
Interni komunikace se zamétuje na plisobeni na vedeni firmy, zaméstnance, odbory
a pobocky. Vztahy s vnitini vefejnosti jsou velice dulezité pro chod celé firmy, ale jsou
zanedbavané. Zatimco externi komunikace se zaméfuje na plsobeni vné organizace,
coZ znamena na zakazniky, distributory, vladu, instituce, obecnou vetejnost a sdélovaci

prostiedky. Hlavnim aspektem je vytvoreni kvalitni a jednotné corporate identity™®.

V¢étSina komunikace je cesta, kterda dosazena za vyuZiti n€kolika typl technologii
(telefony, e-mail, internet, SMS), nékteré zpravy jsou vyslany k vefejnosti skrz vefejna
média a nékteré jsou sdélovany face-to-face (meetingy a tiskové konference). Public
relations také vyzaduje aplikaci osobni komunikace s vefejnosti, aby si vefejnost
vytvofila obraz o spolecnosti. Také PR zahrnuje komunikaci se skupinou, napf.
novinaii, komunikaci sostatnimi podniky a komunikaci ptfes mass média.
Abychom pochopili public relations, musime znat komunikaéni procesy, socialni

a organizaéni strukturu, ve které komunikace probiha. *'

141 Media relations

vvvvv

relations aktivit. Media relations vytvafi a udrzuji pozitivni vztah s medii a tim si zajisti
uspésné publikovani PR material. Tiskovy mluve€i je praveé osoba, kterd ma na starosti
zpracovavat veskeré zpravy o firm¢, kontaktovat elektronicka média a ptedat jim
informace ¢i poskytnout interview. Organizuje tiskové akce a fidi je. Monitoruje

publicitu a vystupuje pied médii.

Aby byla prace tiskového mluvciho dostate¢né efektivni, je tieba spliiovat urcité
specifické pozadavky. Hovofit piesveédCivé a pohotove, ale také umét psat efektivné.

Dulezitym ptedpokladem je znalost medidlni sféry, podstaty prace celé organizace

16 Firemni identita je to, jaka firma chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem teto identity.
VYSEKALOVA, J. a MIKES, J., Image firemni identita, s. 16.
7 Srov. L'ETANG, J., Public relations: Concepts, Practice and Critique, s. 18.
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a celkovy ptehled o jeji Cinnosti. Tiskovy mluvci by mél mit neodpuzujici zjev

o . . UURT . 18
a ptijemné vystupovani doplné€né o ptirozenou diveéryschopnost.

Nastroje Media Relations:
Medialist, predstavuje seznam médii zaméfenych na urcité téma.

Mediaplan je harmonogram osloveni médii dle jejich druhu, témat, zamé&feni,

periodicity a aktudlnosti. Toto je klicovy dokument pro koordinovani PR akci.

Tiskova zprava je zakladni pisemny prostiedek vytvareny ke spolupraci s médii.

Uveftejnuje informace vhodné pro zpravodajstvi.

Tiskové sdéleni / oznameni je stru¢né, formalni a méné aktualni. Nahrazuje

pozvanku na tiskovou konferenci.

Avizo upozoriiuje na udalost zajimavou pro tisk nebo prohlaSeni, které lze
o¢ekavat v nejblizsi dob¢. Je urcena pro tiskové agentury a médiim. Obsahuje: co, kdy,

kde, ¢as a podminky vstupu novinaiam.

Fles se zpracovava ve velmi kratkém znéni, a to pfed kompletnim zpracovanim

. o o i 19
tiskové zpravy. Pojednava v jedné vété o mimotadné udalosti.

1.4.2 Public affairs

Takto se oznacuji vztahy s neziskovou sférou a slouzi firmédm k ovliviiovani
rozhodnuti vydanych vladou nebo snémovnou. Jsou to takovd rozhodnuti majici
pozitivni ¢i negativni vliv na podnik. Public affairs je nadfazenym pojmem

pro government relations. Hlavnim nastrojem vhodny pro obé metody je lobbing.

Lobbing vznikl ze slova ,,lobby“ oznacujici ptedsali kongresu, dochazelo zde
ke kontaktu s kongresmany. Vyznam tohoto slova spociva v soustavném boji za zajmy

urCité skupiny prostfednictvim Siroké Skaly prostfedka, avSak vylucuje se korupcni

'8 Srov. LESLY, P., Public Relations: Teorie a praxe.
¥ Srov. FTOREK, J. a SRPOVA, J., Public relations jako ovliviiovani minéni.

16



vyména sluzeb. Lobbing provozuji tzv. lobbisté, ktefi maji na starosti jednat s lidmi
majici takové kompetence, které ovlivni vyvoj nebo rozhodovani v urcité véci.
Lobbista komunikuje se zastupcem organu. V této socialné¢ — psychologické metodé
feseni problému maji obé strany dojit k souladu a vzajemnému porozuméni v dané

x - 20
VECI.

1.4.3 Government relations

Aktivity sméfujici pouze k vladnim institucim. VIadni instituce ovliviiuji tak
velkou mirou business, ze na nich zavisi uspéch celé firmy. Proto je Zadouci vcas
informovat o konkrétnich zajmech firmy a rozumét byrokracii statniho systému, aby se
firma mohla Iépe orientovat na trhu. Pfichod nové legislativy mize ovlivnit chod firmy
natolik, Ze se dostane firma az ke krachu. Poté nastdva situace, kdy se lobbista dostavi

na piislusny organ a vysvétli jim postoj firmy a snazi se ovlivnit jejich rozhodnuti.?*

1.4.4 Investor relations

JOA]

Vztahy k investorim a akcionaiim, ale také k finan¢nim institucim spolupracujici
s organizaci. Hlavnim nastrojem investor relations podle Svobody jsou vyro¢ni zpravy,
které slouzi k systematickému a trvalému informovani akcionatti, bank a moznych
investortl. Vyro¢ni zpravu musi povinné vydavat vSechny akciové, obchodni spolecnosti
vytvarejici zakladni jméni, dale komanditni spole¢nosti a druzstva a to podle § 39
obchodniho zakoniku Patfi sem podnikové publikace, vyro¢ni a Ctvrtletni zpravy,
sdéleni akcionaifim, valné hromady, ale i nastroje press relations, coz jsou tiskové

informace a akce.??

20 Srov. SVOBODA, V., Public relations- moderné a iicinné.

2! Srov. LESLY, P., Public Relations: Teorie a praxe.

%2 Srov. SVOBODA, V., Public relations- moderné a iicinné.
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1.45 Comunity relations

Komunikace s okolim, kde firma pusobi, dochazi k vzajemné vymén¢ informaci.
Tento druh public relations je zalozen na komunikaci s lidmi Zzijicimi v blizkosti
podniku, ale i s pfisluSnymi komunitami a zajmovymi skupinami. Podnik ma za cil

v v . . . ,e .. , . 23
upeviiovat vztahy s témito skupinami a rozvijet pozitivni image.

1.4.6 Employee relations

Vztah Kk zaméstnancim je zakladnim kamenem pro kazdy business. Pokud
ho délame kvalitng, zaméstnanci jsou spokojeni a prostiednictvim jejich ust se Sifi
na vefejnost dobra povést, je vSe jak ma. Avsak tato oblast se Casto velice zanedbava.
Snem kazdého podnikatele je mit spokojené zaméstnance, kteii jsou motivovani
a vedou spolec¢nost k rychlému rozvoji. Dame-li si opravdu zalezet, ptedejdeme
odchodu kvalifikovanych zaméstnanci ke konkurenci a tim zamezime vynakladani

dal$ich investic na zau¢ovani novacka.

Casopisy pro zaméstnance jsou nastrojem, ktery umoznuje firmam a organizacim
utvaret firemni identitu, posilovat loajalitu zaméstnanci k organizaci, zvySovat

rentabilitu a snizovat fluktuaci.?*

1.4.7 Minority relations

Jedna se o budovani vztahu s narodnimi mensSinami a komunitami. Pokud

naptiklad vase firma dlouhodobé& vyuzivé sil pracovniku z rozvojovych zemi, je dobré,
et g . oy . Gy w25 .

kdyz ptispiva k jejich integraci nejen na pracovisti, ale 1 v bézném zivote.” MenSin,

kterych se toto tyka, jsou pfedev§sim mongolska, vietnamskd, ukrajinskéd a romska.

2% Srov. SVOBODA, V., Public relations- moderné a vicinné.
* Tamté, s. 156.
2 Tamtéz, s. 38-39.
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1.4.8 Industry relations

Odbératelé a dodavatelé jsou dilezitymi partnery v podnikani. Odbératelé nam
pomahaji ke zvySeni rentability a ve vztahu k dodavatelim mame snahu o sniZeni
nakladl na nakup materidlu. V této komunikaci je dilezité si jasné¢ urcit pravidla
dodavek a predevsim korektné a dlrazné jednat pfi feSeni problému. Protoze tyto dvé

skupiny jsou nasim zdrojem jak toho, co budeme prodavat, tak zisku.?

1.5 Vyuziti a cile Public Relations

Celkovym cilem public relations je vybudovat a udrzet si v dlouhodobéjsim
horizontu ptiznivy image firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit,
prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, ktera stmeluje firmu uvnitf a jejiz
naplanovani v kazdodenni ¢innosti firmé dodava na diveéryhodnosti u riznych skupin

vefejnosti.?’

1.6 Cile, vize a poslani firmy

Zakladem uspésného a ucinného marketingového fizeni je definovat vlastni
poslani podniku a specifikovat kratkodobé a dlouhodobé cile. Cile definujeme jako
méfitelné vysledky, kterych podnik dosahuje svou cinnosti. Vychodiskem je vize

sy L - 28
navazujici na poslam.

1.6.1 Cile

Cile musi byt stanoveny pfesné a konkrétné. Uptednostiiuje se vyjadieni v ¢iselné,
kvantitativni podob¢, které napoméaha spravné orientaci a kontrole fungovani fidicich

1 vykonnych pracovnikti.

?® Srov. SVOBODA, V., Public relations- moderné a dicinné.
2" KOHOUT, J., Verejné minéni, image a metody public relations, s. 22.
%8 Srov. KOVAR, F. a STRACH, F. Strategicky management.
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Pi1 uréovani cili musime dbat na:

e Spravnou specifikaci,

e méfitelnost,

e akceptovatelnost,

e realnost,

e adekvatni urceni terminti,

e aby dostatecné motivovali fidici manazery,

e Dbyli zakladem pro urceni strategie a marketingového planovani.

Avsak nestaci pouze stanovit cile, je dilezité si ujasnit, jak stanovenych cill
doséhnout. Jak nejlépe se stat konkurenceschopnym podnikem. Jedna se o definovani

zakladni podnikové strategie.”

1.6.2 Vize

Vize je shrnutim toho, ¢im se chce spole¢nost stat, popisuje stav v budoucnosti
jako vyrazné odliSny od soucasného stavu tak, Ze stanovi hlavni dlouhodobé zmény

v podniku. Je zdrojem inspirace pro tvorbu zékladnich cilé.*

1.6.3 Poslani

Jednoduse fikd divod existence organizace, vymezuje jeji pole pusobnosti
a pusobi jako prvek, ktery sjednocuje a usmériiuje jednani zaméstnancli a manazeri
firmy. Nastifiuje ucel organizace a to tak, Ze popisuje, co organizace déla a pro koho
to déla. V nékterych piipadech popisuje i to jakym zplisobem se bude dosahovat davodu

existence, aby bylo jeji poslani odlisné od konkurence.*

2 Srov. KOVAR, F. a STRACH, F., Strategicky management.
%0 Srov. tamtéz.
31 Srov. tamtéz.
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1.7 PR X reklama

Reklamu vnimame jako jednostrannou komunikaci klienta s cilovou skupinou,

ktera se realizuje vlastni aktivitou nebo vyuzitim sluzeb reklamnich agentur.

PR charakterizujeme také jako komunikaci, avSak jde o otevien&jsi formu komunikace,

ktera je ¢astecné obousmérni a snazi, o co nejobjektivnéjsi sdéleni o znacce produktu

¢i sluzbé.

PR a reklamu nelze slucovat a ani rozdélovat, existuje mezi nimi fada spolecnych

bodd, ale 1 rozdilnych. Spole¢né maji neisledujicisz:

e Ob¢ jsou funkci managementu,

e Vyuzivaji stejnd mass media,

e Spolupracuji s cilovou skupinou,

e piispivaji k vytvotfeni image podniku,

e zakladem musi byt tvofivost,

e systematickou a soustavnou praci.

Rozdily
Reklama PR
Propaguje a pobizi kndkupu vyrobku | Informuje, cilena na mentalni sféru.
a sluzeb.
Kratkodoba piisobnost. Dlouhodoba ptisobnost.

Zamétend pouze na jednotlivé vyrobky

a sluzby.

Zaméfend na celou organizaci a jeji pfijeti

spole¢nosti poskytnutim objektivnich

informaci.

Ma ji na starost marketing.

Ma na starost obchodni oddéleni.

Cilem je zvyseni prodeje a zisku.

Cilem je zvysit diveru a vérohodnost.

Snazi se ovlivnit potencionalni zakazniky.

Snazi se ovlivnit zamé&stnaneckou vetejnost.

Pruzkum trhu.

Prizkum vetejného minéni.

Tab. 1 — Rozdily reklama a PR®

% Srov. KOPECKY, L., Public relations: déjiny - teorie - praxe.

%% Vlastni zpracovani.
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Reklama je vefejné oznameni slouzici jako podpora podnikéni, ktera se
poskytuje za protihodnotu nebo nejCastéji uplatu. Vysledky plisobeni reklamy
na cilovou skupinu v konkrétnim trznim segmentu jsou méfitelné. Reklama se objevuje
vSude kolem nas Vtelevizi, vnovinach, na internetu, formou plakatd, v rozhlase,
billboardy, v poslednim stoleti jsou reklamnim prostiedkem i lidé. V piipadé, kdy je

vyuzito vice reklamnich prostfedkti, mluvime o tzv. marketingové kampani.

Marketingovi odbornici hledaji cesty jak odlisit vlastni vyrobek od konkurence,

zatimco obchodni oddéleni hleda spojence pravé mezi konkurenty a Casto je nachézeji.

1.8 Porteriv model péti konkurenénich sil

Tento model ur€uje tlaky, které plisobi ze vSech stran na spole¢nost a pomaha
k odhaleni ptilezitosti a hrozeb podniku na trhu. Jak public relations, tak konkurenéni
sily ovliviiuji ekonomickou vykonnost podniku, Kkonkurenceschopnost a urcuji

predpoklady dosazeni zisku.

,Analyza konkurencnich sil zkouma predevsim zaklad konkurence v odvétvi,
a jak konkurenéni sily mohou ovlivnit konkuren¢ni pozici a uspéch podniku. Analyza
odvétvi je spojovana s M. Porterem a jeho modelem péti sil.“** Sklada se z téchto péti

slozek (viz. obr.1)

e Stéavajici konkurence,

e nova konkurence,

e vliv zakaznikt, odbératelu
e Vliv dodavatela

e substitucni produkty.

% SEDLACKOVA, H. a BUCHTA, K., Strategicka analyza, s. 47.
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Nové vstupujici

kupni

<=

sila

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostredi

Obr. 1 - Porteriiv model péti sil>

1.8.1 Stavajici konkurence

»Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky miZze mit riznou intenzitu a fadu forem.
Muze byt ovlivnéna velikosti podniku, poctem konkurentii, diferenciaci vyrobka
a sluzeb 1 Grovni vstupnich bariér na trhu a vystupnich bariér z trhu. Firmy pouZzivaji
konkuren¢ni néstroje jako je napi. cena, sluzby, kvalita, zaruky a garance, nové
vyrobky, distribu¢ni kandly a dal$i nastroje, s jejichz pomoci firma ziskdva nové

zékazniky a udrzuje si ty dosavadni.«*°

1.8.2 Nova konkurence

,Vstup novych potencionélnich konkurenti na trh pro firmu znamend sledovat,
jak se zvySuje konkurenéni tlak a jaké existuji bariéry vstupu do odvétvi. Nizké bariéry
vstupu do odvétvi mohou prildkat potencidlni konkurenty do odvétvi s cilem dosazeni
vysSiho zisku. Rust zisku vyvold zajem u podnikli o vstup do odvétvi a zvySenim
vyrobnich kapacit muze dojit k pfevaze nabidky nad poptavkou a nakonec k poklesu
ceny. Pfekonavani bariér vede ke zvySovani ndkladl. Vyssi bariéry vstupu piedstavuji

pro podnik vys§i naklady. Mezi typy vstupnich bariér patii technologie a specidlni

% KOVAR, F a STRACH, P., Strategicky management.
% SEDLACKOVA, H. a BUCHTA K., Strategickd analyza, s. 49.
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know-how, oddanost zakaznikii a preference obchodni znacky, Uspory zrozsahu

a zkuSenostni efekt, pfistup k distribu¢nim kandlim, legislativa a statni zdsahy

a dalgf. <%’

1.8.3 Vliv zakazniki, odbérateli

,»oilni zédkaznici mohou vyvinout na podniky nemalé konkurenéni tlaky, které
mohou mit za nésledek ztraty potencionalnich ziskl firem v odvétvi. Sila kupujicich je
vysoka, pokud existuje jen maly pocet kupujicich, nakupuji ve velkém mnozstvi,
vyrobek je standardni, zdkaznici mizou ptejit k jinému dodavateli za nizké naklady,
Kupujici si vybiraji mezi firmami s nizkymi cenami a tim zpusobuji, ze podniky stoji

C o . 38
proti sob€ a snazi se snizovat ceny.

1.8.4 Vliv dodavatelu

,,Pro podnik ptedstavuje dodavatel hrozbu v ptipade€, ze vystupuje jako monopol,
ktery dodavéa zdroje, na kterych je podnik zavisly. Mohou zvySovat ceny a podnik
na zvysSeni musi pfistoupit. Dodavatel¢ jsou silnéjsi 1 v ptipadech, pokud jejich pocet je
omezeny, jejich vyrobky maji malo substitutti, dodavatel neni zavisly na kupujicim
nebo dodavatelé jsou tak jedinecni, Ze pro podnik je nakladné piejit k jinému
dodavateli. Podnik se hrozbam miiZe branit tim, Ze vytvofi informacni marketingovy
systtm a bude mit dobry pifehled o dodavatelich, jejich zvyklostech, cenach,
podminkach dodavek atd.**®

1.85 Substituéni produkty

,Vsechny firmy v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvimi, ktera vyrabéji
substituty. Substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, Ze urCuji cenové stropy,

v

jez si mohou firmy v odvétvi se ziskem uctovat. Cim atraktivnéjsi je cenova alternativa

% SEDLACKOVA, H. a BUCHTA K., Strategickd analyza, s. 51.

% Tamtéz,,s. 54.

¥ BLAZKOVA, M., Marketingové rizeni a planovani pro malé a stredni firmy, S. 53.
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sxr <40

nabidnuta substituty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi.“™ , Stane — li se

subjekt diky své cen¢, vykonu nebo obojim piitazlivejsi, pak budou nékteti kupujici

" . v o . , 41
V pokuseni odvratit svou piizen od ptivodniho vyrobku.*

Konkurenéni sila vyplyvajici
z hrozby substitutd je tim vyznamnéjsi, ¢im niz8i je jejich cena, ¢im vyssi je jejich

cvwr

pfedev§im sledovanim rastu jejich prodeje a porovnanim s ristem prodeje vlastnich

, . oor ccd2
vyrobkl v odvetvi.«

2 Malé a stredni podnikani

Toto podnikani je v Ceské republice podporovano, protoZe viechny tyto podniky
zamé&stnavaji vysoky pocet lidi a vice nez polovina jejich distribuce je zamétena
do zahrani¢i. Kapitola pfesné vymezuje pojem malé a stfedni podnikani a jeho

vyznamny piinos pro rozvoj potencidlu kraji v Ceskeé republice.

2.1 Definice MSP

Abychom mohli podniky zatfadit do kategorie malého a stfedniho podnikani,
musime si stanovit kritéria malého a stfedniho podnikéani, coz jsou pocet zaméstnanci,

nezévislost, vyse obratu a aktiv.*”®
,Za drobného, malého a stfedniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktery:

a) zaméstnava mén¢ nez 250 zaméstnanct,

b) jeho aktiva uvedend v rozvaze nepiesahuji korunovy ekvivalent c¢astky
43 milioni EUR nebo ma ¢isty obrat za posledni uzaviené éetni obdobi nepiesahujici

korunovy ekvivalent 50 miliona EUR.

“ SEDLACKOVA, H. a BUCHTA K., Strategickd analyza, s. 23.

*! Tamtéz, s. 50.

42 Tamtéz, s. 51.

8 Cilem této definice je zajistit, e moZnost pistupu podnikii k podpordam MSP na narodni a evropské
urovni je poskytnuta zejména pro malé a stiedni podniky.
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Za malého podnikatele se povazuje podnikatel, ktery:
a) zameéstnava mén¢ nez 50 zamestnanc,

b) jeho aktiva uvedena v rozvaze nebo Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni

obdobi nepiesahuje korunovy ekvivalent 10 milioni EUR.
Za mikro podnikatele se povazuje podnikatel, ktery:
a) zameéstnava mén¢ nez 10 zamestnanc,

b) jeho aktiva uvedena v rozvaze nebo Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni

obdobi nepfesahuje korunovy ekvivalent 2 miliony EUR.«**

2.2 Vyhody

Diky omezenému poctu zaméstnancii maji MSP jednodussi fidici strukturu
a organizaci podniku. Maly pocet zaméstnanci se snadnéji fidi. MSP dokdze rychleji
a pruzngji reagovat na pozadavky trhu, nejsou omezovany rozsdhlym investicnim
majetkem, a proto maji moZnost produkéniho vyuziti. Diky této pruZznosti jsou MSP
vice odolné proti hospodaiské recesi. Jsou schopni vytvaiet nové pracovni pfilezitosti
pfti nizkych kapitalovych nakladech. Napomaha k rozvoji malych mést a obci za pomoci
statni podpory pro MSP. Predpokladem k pfeziti MSP na trhu je vyvijeni inovac¢ni
kreativity. Je kladen velky diiraz na individudlni iniciativu neZ na vytvafeni omezujicich
organizacnich podminek. MSP vlastni mensi okruh vlastniki a ti jsou zakomponovani
1 ve vykonném fizeni podniku. To je obrovskd vyhoda, kterd urychluje pfijimani

rozhodnuti ovliviiujici chod celého podniku.*®

2.3 Nevyhody

MSP dosahuji nizkého trzniho podilu, coZ znamena nizkou rentabilitu. Velkeé
omezeni z hlediska mnozstvi kapitdlu, MSP jsou bankami povazovany za velmi

rizikovou skupinu a proto nerady poskytuji tivér. Nedostatek kapitdlu mize byt barierou

* CZECHINVEST, Definice MSP, <http://www.czechinvest.org/definice-msp>.
*® Srov. VEBER, J. a SRPOVA, J., Podnikdni malé a stiredni firmy.
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k dalsimu rozvoji podniku a MSP kladou diraz na vyssi intenzitu prace, ale za méné
piiznivych pracovnich podminek. Cilem podniku je dosdhnout vytyCenych cili

a to maximalnim pracovnim nasazenim celé¢ho podniku.

Mal¢ a stfedni podniky odebiraji vyrobni material v menSich objemech nez velké
podniky a proto jim unikd moznost ziskdni vyhod a slev, které jsou poskytovany
velkoobjemovych dodavkdm. MSP déla problém ovlivnit své potencionalni zékazniky
a to proto, ze nedisponuji takovymi prostfedky na propagaci a reklamu jak velky
podnik, také to zabraniuje ristu velikosti podniku. Pro MSP je nakladné dodrZovani
technickych pfedpisii a to, protoze se Spatné orientuji ve spravnich, legislativnich

a danovych ptedpisech a jejich zménéch.*®

2.4 Vyznam malych a stifednich podniki

24.1 Socidlni pFinosy

,Nezastupitelnou roli MSP je poskytovani Sance pro svobodné uplatnéni ob¢anti
k samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu. Mizeme fici, ze mali a stfedni
podnikatelé jsou protipélem ekonomické a politické moci. Lidé v téchto podnicich jsou
nuceni k zodpovédnosti, protoze jakykoliv omyl pro né miZze znamenat Kkonec
a disledky netspéchu nesou osobné. Existence malych a stfednich podnikd je
stabilizatorem spole¢nosti, jelikoz vyznamna politickd nejistota nebo radikalni proudy

jsou po tyto podniky zdrojem rizik.

Mal¢é a stfedni podniky jsou vice propojeny s regionem, ve kterém pulsobi.
Podnikatel poskytuje danému regionu zaméstnanost. V mnoha piipadech sam
podnikatel v regionu bydli, tim je mén¢ anonymni a jeho jednani je pod neustalou

" ;7
vefejnou kontrolou okoli.*

*® Srov. VEBER, J. a SRPOVA, J., Podnikdni malé a stFedni firmy.
*" Tamtéz, s. 21.
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2.4.2 Ekonomické prinosy

,,Flexibilita neboli schopnost rychle se pfizptisobovat ménicim se skutecnostem, je
jednim z nejcennégjSich charakteristickych znakidi malych a stftednich podnikii. Neustalé
trendy globalizace se promitaji také do ekonomického sektoru a dochazi ke vzniku
a rozvoji multinarodnich korporaci a fetézcti. Malé a stfedni podniky piisobi proti
tomuto posilovani monopolnich tendenci. Diky své rychlé¢ adaptaci na ménici se
prostiedi a potieby zakaznika jsou malé podniky nositeli nescetnych drobnych inovaci.
MSP také zvladnou pisobit v okrajovych oblastech trhu, které jsou pro vétsi podniky

, s -8
méné atraktivni.*

2.5 Duvody netdspéchu MSP

Hlavnim diivodem neuspéchu je Spatnd volba predmétu podnikéni a celkove
nevhodné umistnéni podniku. Dalsim divodem je Spatny vybér zaméstnanct a fidici

management, ktery sestavi nekvalitni marketingovou strategii.

2.6 Podpora MSP

,Jednou z priorit vlady CR je podpora konkurenceschopnosti malych a stfednich
podnikateltl, kteii reprezentuji vice nez 1 milion ekonomickych subjektd v CR,
tj. 99,84 % vSech podnikateld. Soucasné¢ zaméstnavaji pies 1,8 mil. zaméstnanci,
na vyvozu se podili cca 51 % a na dovozu cca 56 %. Malé a stiedni podniky hraji
vyznamnou roli pro rozvoj endogenniho potencialu jednotlivych kraji v Ceské
republice, protoZe jsou vyznamné podnikatelsky i spoleensky spjaty s danym regionem

o ST . v ol
a tvofi regionalni podnikatelskou patet.* ’

L,V CR je podpora malych a stfednich podnikateli upravena podle zikona
¢.47/2002 Sb. o podpoife malého a stfedniho podnikani. Zakon upravuje systém

a nastroje statni podpory MSP (mimo zeméd¢€lskou a lesnickou prvovyrobu). Zakon

8 VEBER, J., SRPOVA, I. a kol., Podnikani malé a stredni firmy, s. 21-22.
%9 CZECHTRADE, Malé a stiedni podnikdni, <http://www.businessinfo.cz/cs/dotace-a-financovani/male-
a-stredni-podnikani.htmi>.
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definuje formy (navratna finan¢ni vypomoc, dotace, finanéni pfispévek, zaruka, avér se
snizenou urokovou sazbou) a oblasti podpory (mj. projekty zaméiené na investice,
hospodaiské a technické poradenstvi, ziskavani informaci o podnikéani, projekty

, . , Ly . 50
vyzkumu a vyvoje, nova pracovni mista, Gcast na veletrzich).“

0 CZECHTRADE, Malé a stiedni podnikdni, <http://www.businessinfo.cz/cs/dotace-a-financovani/male-
a-stredni-podnikani.htmi>.
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Il. Prakticka c¢ast
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3 Metodika

Analyza je metoda, kterd rozkladd zkoumany jev na jednotlivé slozky. Analyza
ma za cil identifikaci vlastnosti jednotlivych slozek a urceni jejich tcelu. V préci
analyzuji pouzivané PR néstroje a konkurencni sily, které ovlivituji plisobeni vybrané

firmy na trhu.

Tyto informace jsem zjistila na zaklad¢ analyzy internich materialti a rozhovoru
se spole¢nikem vybraného podniku a analyzou internich dokumentti. Rozhovor patii
do interpersonalni komunikace, pii které spolu komunikuji dv& nebo vice osob,
kdy jedna z nich poklada otazku a druha strana odpovida a to k dosazeni uréitého cile.
Rozhovor také patfi do jedné zmetod vyzkumu a to bud kvalitativniho, nebo
kvantitativniho. V mé praci vyuziji kvalitativni vyzkum, protoze respondent je pouze

jeden.

Porterova analyza slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiuji spolecnost
v daném odvétvi na trhu. Faktory, které se analyzuji, jsou stavajici a nova konkurence,

vliv zdkaznikd a dodavatell a poslednim piisobicim faktorem jsou substitu¢ni produkty.

V zaveéru své prace vyuziji metody syntézy zjisténych informaci. Syntéza je
sjednoceni jednotlivych slozek nebo zjisténych informaci ¢i jevii do jednoho celku.
Vysledkem syntézy je nalezeni nejvhodnéjsi kombinaci jednotlivych informaci a jejich

vlastnosti.

4 Spole¢nost TELO a. s.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost TELO a.s. je rodinnd firma, ktera je dodavatelem staveb
pro energetiku a prumysl tzn. tepelné zdroje, kotelny pro mésta a obce i pro primyslové
zavody, kogeneraéni jednotky pro vyrobu elektfiny a tepla a teplovody. Sidlo
spole¢nosti je v Sumperku na ulici Bi Capkt 998/3, ICO 47675870, zakladni kapital
byl 1 000 000 K¢. Spolecnost byla zalozena 4. 1. 1994 a ma 6 zamé&stnanc.
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411 Struktura spole¢nosti

Valna hromada

Predstavenstvo Dozor¢i rada
1. Akcionar — predseda 2. Akcionar — feditel spolecnosti
pfedstavenstva
A 4 \4
Projektovy manazer Projektovy manazer

Manazer nakupu a kvality

Administrativa

Obr. 2 - Struktura spolecnosti TELO a.s.”*

Firma ma dva majitele, ktefi jsou zaroven akciovi spole¢nici a zaroven jsou
projektovymi manazery. Tretim manazerem je manazer nakupu a kvality. Jelikoz se
jedna o malou spolecnost, dalsi sluzby jsou sjednavany externimi zaméstnanci

a to predevsim délnické prace, ucetnictvi a pravni zastoupeni.

4.1.2 Zaméstnanci

Velky daraz klade vedeni na lidské zdroje, a proto jsou vyznamnou nakladovou
polozkou. Jak jsem jiz zminovala, TELO je mald spolecnost, kterd vyuZiva
interpersonalni komunikaci. Ke stmelovani kolektivu jsou pravidelnou soucasti porady
operativniho charakteru. Pracovnici jsou odménovani fixni mzdou, avSak na konci roku
pii vygenerovani velkého zisku ziskavaji odmény. Velkou vyhodou je to, ze neni

stanovena pevné piichodu a odchodu z prace, avSak si pracovnik musi odpracovat

51 . o
Vlastni zpracovani.
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8 hodin denné¢. Pokud si zaméstnanci potiebuji vzit volno na vyfizeni svych osobnich

zalezitosti, neni v tom zadny problém.

413 Styl Fizeni

Spole¢nost TELO je rodinna firma. Hlavnim cilem je udrzovat dobré vztahy se
zamé&stnanci a mezi nimi. Vedeni firmy se snazi zakladat vztahy na neformalni
a pratelské urovni. Styl fizeni managementu je operativni a stile se menici dle druhu
zakéazek. Snahou vedeni je vytvaiet pro zaméstnance piijemné prostredi, ve kterém
pracuji, podporovat jejich kreativitu, seberealizaci a piedev§im je motivovat

ke kvalitnéj§im pracovnim vykontm.

414 Konkurenc¢ni vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou je trvaly a flexibilni systém subdodavateld, se kterymi spolecnost
spolupracuje jiz n€kolik desitek let. Zbytek potiebnych délnikd, ¢i jinych poskytovatel
sluzeb se sjedndva operativné podle typu realizace zakdzky. Dilezitym faktorem
pro dokonalou spolupraci je znalost pozadavkl jak vlastnich tak subdodavatele.
Nevyhodou je velikost ¢i velky vyznam zakazek, o které maji zajem i velké firmy, které
maji propracovanégjs$i vazby na investory. VéEtsi firma mé kvalitngjsi lobing, reklamu

1 postaveni na trhu.

415 Produkt

Produktem firmy jsou stavby pro energetiku a primysl tzn. tepelné zdroje, kotelny
pro mésta a obce i1 pro primyslové zavody, kogeneracni jednotky pro vyrobu elektfiny

a tepla a teplovody. Vysoka kvalita realizace téchto dodavek je dulezitym aspektem.
Aplikuje tyto politiky jakosti:

o Certifikat SMJ dle CSN EN ISO 9001:2001
o Certifikat SEM dle CSN EN ISO 14001:2005
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4.1.6 Postaveni firmy na trhu

Spole¢nost plisobi na ¢eském trhu, avSak do budoucna jsou rozjednany projekty
I S evropskymi zemémi. Energeticky trh je velice specificky trh, na kterém se pohybuyji
malé, stiedni az velké nadnarodni podniky a proto musi spole¢nost dbat na kvalitu
za dobrou cenu. Jelikoz spolecnost neklade diraz na marketingovou podporu
a neventiluje na vetfejnost informace, tykajici se jejiho ptisobeni na trhu, neni spole¢nost
vnimana ani negativné ani pozitivné. Spolecnost ziskava projekty na zaklad¢€ osobnich

kontaktli s dlouhodobymi partnery, tudiz si udrzuje na trhu velice dobré postaveni.

4.1.7 Zakaznici

K hlavnim cilim, které spole¢nost sleduje, se tadi spokojenost zakazniki.
Na tomto cili jsou zavislé vysledky celé spolecnosti, ¢im Castéji vyhledavaji zdkaznici

naSe sluzby a jsou s nimi spokojeni, tim vyssi je pravdépodobnost Gspéchu v této branzi.

Zakaznici spolecnosti Telo a.s. jsou z 95 % pravnické osoby a z5 % fyzické
0soby z oblasti vyrobnich a dodavajicich spole¢nosti. Spole¢nost se orientuje predevsim
na ¢esky trh, av§ak nové projekty jsou pfipraveny a v jednani i se zemémi nachazejici se

po celé Evropé.

4.2 Public relations spolec¢nosti TELO a.s.

V kapitole je vypracovana analyza vyuzivanych nastroji public relations vybrané
spolecnosti TELO a.s.. Na zéklad¢ této analyzy bude zpracovan marketingovy plan,

za pomoci kterého spole¢nost dosahne vyssi konkurenceschopnosti.

4.2.1 Employee relations
Porady

Vétsina problému se fesi operativné, tudiz se porady konaji podle potieby. Piesny

den porady se oznamuje den nebo dva pred kondnim. Slouzi k rozdé€leni ukoli
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a sjednoceni informaci, které se budou S§ifit dal k obchodnim partnerim. Jednani se
zakaznikem o prubéhu zakazky se zde také fadi. Spole¢nost TELO a.s. neklade diiraz

na pravidelné potadani porad.

Akce pro zaméstnance

V priibéhu roku se potadaji pouze narozeninové obédy ¢i vecetfe. Firma je mala,
co se tyCe poctu zamestnancl, proto nepovazuje za dulezité poradat vano¢ni besidky
¢i jiné akce. Aviak nabizi zaméstnancim jiné vyhody. Radi se k nim, flexibilni
pracovni doba, coz neznamend, ze zaméstnanci chodi do prace na 4 hodiny denng.
Znamena to, Ze se nekontroluji pfichody a odchody. Pokud si potfebuje zaméstnanec
vyfidit své osobni zaleZitosti, odejde a samoziejm& az je potieba, zaméstnanec
akceptuje jakoukoliv praci, kterou od nadtizeného dostane. Klade se diraz na pohodu
a klid v pracovnim prosttedi kazdého zaméstnance a to za podminky, ze budou vSechny

zadané ukoly vypracovany vcas.

Skoleni

Skoleni jsou povinné z hlediska bezpe¢nosti prace a pozarni ochrany, konajici se
pravidelné. Skoleni fidi¢t, nepravidelna skoleni od dodavateli — obsluha stroji. Skoleni

z hlediska legislativy v oblasti ucetnictvi, Gcetni informa¢ni program
Sdéleni managementu

V interni komunikaci firma vyuziva emailovou komunikaci, pfes kterou rozesila
posStu a dokumentaci, patfici urCitému zameéstnanci. Preferuje vSak pii feSeni téchto
zalezitosti osobni kontakt. Sdéleni tykajici se vysledki spolecnosti za cely rok

oznamuje spole¢nosti na zavére¢né vano¢ni poradé.

Benefity

Zamgéstnancim  jsou standardné poskytovany stravenky a obcerstveni.

Projektovym manazertim jsou poskytnuty sluzebni telefony a notebooky.
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4.2.2 Industry relations

Kazdoro¢né spole¢nost porada pro velké dodavatele jednu akei ,,na horach®, ktera
je velice neformalni a hlavnim ucelem této akce je udrzovat a budovat silné pratelské
vztahy. Udrzeni dobrych vztaht, konani akci, pozvanky od velkych dodavateld.
Absolutné doslo k upusténi od prezentovani se prostiednictvim reklamnich darka typu

hrnek a propiska.

4.2.3 Press relations

Press relations patfi k slabym strankdm firmy. Neni navdzana Zadna spoluprace
s kterymkoliv regionalnim tiskem. Regionalni tisk oslovuje firmu pro umisténi reklamy,
avSak firma toto odmitd. Jejim cilem neni na sebe upozoriiovat ¢lankem v novinach,

ale reprezentovat se svou kvalitni praci.

424 Investor relations

K prioritdm firmy patii prezentovani spolehlivych a srozumitelnych informaci,
které vedou k udrzovani transparentnich vtahii s akcionafi a investory. Zpracovani
kvalitniho projektu, za podminek mensiho zisku pro spolecnost, avSak vysledkem je

zisk novych investord.

425 Government relations

V této oblasti ma firma deficit, ndzor feditele firmy totiz zni jasné, ,,Jednéani
S lidmi, ktefi maji ztéto prdce méné pracny zisk oproti tém, ktefi praci opravdu
vykonavaji, se mi pfi¢i.“ Hranice mezi podplacenim a opravdovym lobingem je velice

tenkd, proto se tomuto vztahu firma vyhyba.
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4.3 Cile, vize a poslani

43.1 Cil

Mezi dlouhodobé cile spole¢nost fadi pfedevsim trvaly a staly rust ¢istého ro¢niho
obratu a minimalni pocet reklamaci jejich sluzeb. Piestoze poskytuji vysoce kvalitni
dodavku staveb a sluzeb, dochazi k malému poctu reklamaci. Ty se vSak snazi efektivné
a rychle odstranovat, aby tak nevznikali dalsi zbyte¢né naklady pro spolecnost
1 pro jeji zakazniky. Tim docili vySsi spokojenosti jejich zdkaznikli a vysSi GspéSnost
v ziskavani novych zakazek. Staraji Se o své zaméstnance a jejich cilem v této oblasti je
motivace Kk vyssi vykonnosti, ke kvalit¢ odvedené prace a zvySeni spokojenosti
na pracovisti. Dokonale a pozorné fizené dokumenty jim pomahaji k nadprimérnému
stupni flexibility, efektivity a nezavislosti celého jejich podniku. Snahou spole¢nosti je
ziskat investory, u kterych je moznost opakované spoluprace, ziskavani budoucich
pracovnich partneri je vétSinou na doporuceni jiz spokojenych zakazniku a tim

v goee iy . 52
dosaZeni jisté kontinuity.

Formulace cile, jak jsem jiz zmiflovala v teoretické casti, fikd, Ze cil musi byt
SMART. Avsak cil firmy nespliiuje vSechny tyto pozadavky. Cil je spravné
specifikovan, méfitelnost dolozime vypoctem hrubého ro¢niho obratu ocekavaného
Vv pfistim roce. Ve formulaci cile chybi adekvatni urceni termind. Proto bych doporucila
Iépe specifikovat cil a to zakomponovat do definice cile termin, ve kterém bude

dosazena pozadovana vySe reklamaci a stanovit i tuto vysi tak, aby byla realisticka.

4.3.2 Vize

Vizi spole¢nosti Telo, a.s. je dosahovat rastu ziskovosti tim, Ze vSem jejim
zékaznikim poskytuje energetické technologie predni kvality. Setii energii
a snizuji dopady energetickych staveb na zivotni prostfedi. K hlavnim znakiim nabidky
sluZzeb patii inovace a kvalita. Aplikaci bohatého know-how a znalosti celosvétového
méfitka pro energeticky primysl nabizi snadny pfistup k feSenim v této oblasti. Udrzuji

se zdkazniky a dodavateli dlouhodobé vztahy, zaloZené na vzijemné divéie a trvalé

52 Interni materialy.
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spolupraci. Buduji strukturu firmy na zaklad¢é kvalitativniho pfistupu, maji kvalitné
rozpracované rozdéleni pracovnich Cinnosti a to takovym zaméstnanciim, ktefi jsou
odborné kvalifikovani. Udrzuji si oddané zaméstnance, kterym nabizi rodinné pracovni

prostiedi. 53

Takovéto formulovani vize je shodné s definici, kterd byla zminéna v ¢asti
teoretické. Vize tedy opravdu predstavuje konkrétni stav firmy v soucasném stavu
a také v jeho budoucim stavu. Jsou zde zminény, v obecné roving, vztahy mezi firmou

a jejimi zdkazniky, odvétvim, trhem a prostfedim.

4.3.3 Poslani

Jako firma, kterd se zamétuje na projekcni prace v oblasti energetiky a tepelného
hospodarstvi a to vté nejvyssi mozné kvalité. Pomahdme zdkaznikim efektivné

vyuzivat elektrickou energii a to s ohledem na ochranu Zivotniho plrostfedi.‘r’4

Poslani, které je takto formulované splituje vyznam a to takovy, ze je strucny,
pochopitelny a urcity ucel fungovani firmy. Snaha o vystihnuti fungovani firmy se
specifikaci na hlavni dlouhodoby cil. Poslani splituje nélezité teoretické pozadavky.
Tak jak je poslani formulovano, je velice diskutabilni, jelikoz by se dalo pouzit

i pro definovani poslani jinymi spolecnostmi, aniz by se muselo ménit.

5 Porterova analyza konkurencnich sil
Nasledujicich 5 konkuren¢nich sil, které maji vliv na ekonomickou vykonnost
podniku, urcuji ptedpoklady podniku k dosazeni ziskovosti. Tyto sily ovliviiuji podnik

piimo 1 nepfimo.

>3 Interni materialy.
 Tamtéy.
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Stavajici konkurence

V kazdém prostiedi se uskuteciiuje konkuren¢ni boj. Energeticky primysl neni
vyjimka. Nejvyhodnéjsi pozici zastavaji ti, co jsou konkurenceschopné a ptizptisobivé.
Nejvyssi kvalita za co nejniz§i naklady, to jsou znaky konkurenceschopné

a ptizpisobivé firmy.

Na ceském trhu se pohybuje 10 konkuren¢nich firem. Spolecnost povazuje

za nejvetsi konkurenty dvé firmy:

e Erding a.s. (trzby 280 mil. K¢&)
e Sateza a.s. (trzby 120 mil. K¢)

Pocet konkurentli, ktefi ohrozuji pusobeni Telo na trhu je maly, avsak je

mnohonasobné silnéjsi. Tato konkurenéni sila ptisobici na podnik je vysoka.

Nova konkurence

V potaz se musi vzit, jak stavaji konkurence, tak i budouci nové konkurence.
Na trhu vtomto odvétvi je dulezité udrzet firmu ziskovou a konkurenceschopnou.
Firmy pohybujici se na trhu jiz maji zavedené své jméno, prostiedky
potiebnék vykonavani své ¢innosti, historii a know — how. Pro vstup do tohoto odvétvi
je zapotiebi vlastnit certifikdty a velké mnozstvi penéz k ndkupu materidlu, strojd,
lidskych zdroji. Pokud vSak konkurence nema tyto penézni zdroje, je nucena si vzit

uver a to je pro nove rozjizdejici se firmu velice rizikové.

Stavajici spole¢nosti pohybujici se v odvétvi energetiky jiz maji dodavatelsky
a odbératelsky vztah zalozeny na dlouhodobé spolupraci a za podminek, které jsou
individudlné upravené. Proto by pro zdkazniky bylo velice ndro¢né a nevyhodné vyuzit
novou konkurenci. Nova konkurence muze vstupovat na trh s vyssi kvalitou sluzeb,
avSak naklady se vcené sluzby vzdy projevi a navysi cenu, pfedevSim pro novée
zalozenou firmu. Piisobeni sily nové konkurence je z divodu vysokych nakladi velice

nizka.
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Vliv zakaznikia

Zéakaznici i odbératelé, ktefi jsou zajemci o sluzby spole¢nosti Telo, se lisi
ve stanoveni podminek na velikost zakazky, rychlost realizace zakazky a rozpoctem
uréenym pro realizaci zakazky. Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost ma zakazniky
sloZzené z 95% pravnickych osob a 5 % fyzickych osob. Spole¢nost méa velky pocet
zakaznikl, ale pfesto dochdzi k tomu, ze realizuje zakazky za ceny, které pokryji

naklady. Zistava jen malé procento, které se pocita do trzeb.

Ptijeti zakazek se ptizptisobuje velikosti a ¢asové naro¢nosti projektu a predevsim
pozadavkim odbératele. Problém muze nastat v nesouladu pozadované kvality se
skuteCnou. AvSak je zapotiebi rozlisit, zda je chyba na stran¢ dodavatele zafizeni
umoznujici vyrobu elektrické energie nebo na strané spolecnosti a to nedodrzenim

projektu.

Kazdy odbératel si klade své podminky, spolecnost musi dodrzovat predevsim
technologické postupy, smérnice a bezpecnost prace. Nedodrzeni téchto podminek
spolecnosti uskodi jak na jméné, tak ztratou zakdzky. Intenzita vlivu zdkaznikl je

sttedni az vysoka.

Vliv dodavatela

Dodavateli pro spole¢nost Telo jsou jak dodavatelé pracovni sily, tak ucetni,
pravni zastoupeni, ale pfedevSim dodavatelé zafizeni, které jsou instalovany do staveb.

Spole¢nost ma vice dodavateli, ale k hlavnim patii:

e Bosch Termotechnikas.r.o. Ceska republika, Praha

e Atmos Ceska republika, Bé&la pod Bezdédem
e ABB,s.r.o. Ceska republika, Praha
e Kgroup, s.r.o. Ceska republika, Brno

Spole¢nost neobjednava zatizeni od jednoho dodavatele, v tomto ohledu je velice
opatrnd. Snazi se snizovat riziko, které plyne ze zavislosti na jednom dodavateli. Vliv

dodavatelil se tedy snizuje a firma je nezavisla. Dodavatel pracovni sily, tcetni a pravni
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zastoupeni je pouze jeden v kazdé oblasti, proto je tato zavislost spole¢nosti vysoka.

Avsak tento dodavatelsky vztah je zalozen na dlouholeté divére a spolupraci.

Substituéni sluzby

V odvétvi energetiky si podniky konkuruji v kvalité sluZzeb i cenou. Odbératelé
preferuji vysokou kvalitu za nizkou cenu a toho dosahuje spole¢nost Telo. Jak jsem jiz
tfikala, spoleCnost ziskdva zakdzky na zékladé¢ doporuceni, avSak v ptipadé vetejnych
zakazek osloveni nejsou, jelikoz jejich konkurence ma mnohonasobné vyssi pokryti.
I prestoze by odbératelé méli upfednostiiovat regionalni firmu, pro kterou budou
zajimavym partnerem, oslovi, na zaklad¢ doporuceni spolecnost Telo, kterd se nachazi
mimo jejich region. Substitu¢ni sluzba je pro firmu hrozba, mize se stat

konkurenceschopnou.

V odvétvi energetiky se na trhu setkdva velikd nabidka s velikou poptavkou,
avSak kazda firma ma svou jedine¢nou nabidku pro jedine¢ného zakaznika, ktery ma
jedinecné pozadavky. V kone¢ném disledku Ize tuto hrozbu vyhodnotit jako stiedné

dualezitou.

5.1 Zavéry vyplyvajici z Porterova modelu

Z péti sil, které plisobi na spolecnost Telo, a.s. jsou dvé silné, dvé primérné

a jedna slaba. Celkové tedy lze vyhodnotit intenzitu plisobicich sil jako stfedni.

Energetické odvétvi jiz ovladaji podniky, které jsou zavedené na trhu nékolik let,
s dlouholetymi vztahy s dodavateli a odbérateli. Proto je pro odbératele zména
dodavatele zasadni krok, ktery déla pouze ve velmi zavaznych situaci, pokud by
k takovému kroku doslo, pro dodavatele to znamena velkou ztratu. Odbératele zajima
predevsim kvalita, proto si pro spolupraci vybiraji osvédcené partnery. Na spolecnost
pusobi tlaky ze strany stavajici konkurence a dodavatelé. Tyto strany oplyvaji relativné
velkym poctem subjektl. V urcitych oblastech je spolenost zavisla pouze na jednom

dodavateli externich sluzeb.
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Podminka konkurenceschopnosti podniku je takovd, ze se musi zaméfit
na odbératelsky vztah, zalozeny na poskytovani vysoce kvalitni sluzby a servis
a vynalozit snahu o udrzeni pfijateln¢ vysoké ceny. Vysoka dulezZitost se piifazuje
implementaci inovaci v technologickém procesu a vysoka kontrola kvality vedouci
k ziskani vyznamné konkurenc¢ni vyhody. Vyssi expanze povede k navyseni zisku
a poté bude vhodnéjsi vymanit se ze zavislosti na dodavatelich sluzeb a zajistit si je
vlastnimi zdroji. Spolecnost si je tohoto védoma, a proto planuje rozvijet své sluzby

do zahrani¢i.

6 Doporuceni jak efektivnéji vyuzivat PR nastroje

Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze k nejsiln€jsim sildm plsobicim na spole¢nost se
fadi stdvajici konkurence a zdkaznici. Proto by bylo vhodné zvysSit svou
konkurenceschopnost a zapracovat na vefejném minéni zdkaznika tak, aby doSlo
ke zvyseni zakazek. Vysledky analyzy ukazuji, ze spole¢nost vyuziva z PR nastroji
pouze emplyee relations, investor relations a industry relations. Ztoho vyplyva,
ze ke slabym strankam patii neefektivni vyuZzivani téchto nastroji. Spolecnost z téchto
divodu je vefejnosti uznavana jako nedivéryhodna, neposkytuje dostateéné informace
0 své cinnosti, které mohou ovlivnit ziskavani novych zakaznikd. Proto bych se
zaméfila na aplikovani dalSich nastroji predevsim media relations, které pozdvihnou

pusobeni spole¢nosti na trhu.

6.1 Marketingovy plan

Na zaklad¢ analyzy jak néstroji PR tak Porterova modelu konkurencnich sil bude
vypracovana marketingova strategie, kterd povede ke zlepSeni plisobeni spolecnosti
na vefejnost. Cilovymi skupinami PR komunikace jsou stavajici i potencionalni
zakaznici, dodavatelé, investofi stavajici i potencionalni, vefejnost a redaktofi. Bude

vypracovan plan zavadéni novych nastroji i s vycislenymi naklady.
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6.1.1 Internetové stranky

Od ledna roku 2014 je povinnost akciové spolecnosti mit webové stranky, které
budou obsahovat informace o spolecnosti: nazev, sidlo, zapis v obchodnim rejstiiku,
ale také pozvanky na valné hromady. Vyuzila bych sluzeb Ing. Martina Steigla, které
1ze objednat na strankach www.progra.cz. Na internetovych strankach bych se zamétila
na sdéleni informaci o sluzbach, které spolecnost poskytuje, o uspéSnych dokoncenych

i aktualnich projektech, technologickych inovaci, o zdkaznicich, dodavatelich a historii.

Vytvoreni internetovych stranek bych zatadila do priorit celého marketingového

planu, a proto bych doporucila zacit ithned.

6.1.2 Media list

Dilezitym prvkem media relations je vytvoieni databaze novinaiti vcetné
e-mailovych adres a telefonnich cCisel, kterd ndm poslouzi k rozesilani pozvanek
na tiskovou konferenci. Je vhodné tento list neustale aktualizovat, tento pozadavek by
meél mit na starosti vy¢lenény samostatny pracovnik, popiipadé delegovat tuto ¢innost
na PR agenturu. V ptipadé nedostatku financi se zasle pozvanka tiskovym agenturam,

tzn. Ceské tiskové kancelafi.

Zavedeni tohoto prvku bych doporucila ihned po schvéleni a nejpozdéji do mésice

ho mit zpracovany a ptedevsim aktualizovat jednou za rok.

6.1.3 Tiskové zpravy a press kit

Jelikoz maji malé a stfedni podniky omezenou moznost vystoupit v televizi nebo
Vv radiu, spoluprace se zaméfuje na online média a tisténa periodika. Aby se stala tiskova
konference uspéSnou je zapotiebi pfipravit pro novindie kvalitni tiskové materialy.
Jedna se o tiskovou zpravu, fotografie v tiskové kvalité, grafy a prezentace v Power
Pointu. Tiskové zpravy budou vypracovany na témata: Informace o spolecnosti,
o projektech a o aktudlnich stanoviskach. Budou konzultovany s expertem, ktery zajisti

jejich kvalitu.
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Tiskové zpravy se budou vytvaret kontinualné po cely rok.

6.1.4 Clanky pro odborna média

Odborné c¢lanky obsahujici informace =z praxe publikované v odbornych
Casopisech a v online podobé€ na internetovych strankach spole¢nosti. Bylo by vhodné

komunikovat s jednim nebo dvéma redaktory zjednoho deniku a udrzovat s nimi

vztahy.
Deniky a periodika Primérny prodany naklad
v roce 2012

Denik denik 183411

Hospodatské noviny 5x tydné 39 458

Lidové noviny denik 41 346

E15 denik 27000

MF Dnes denik 206 098

Tab. 2 Doporucené deniky a periodika55

Internetové stranky

www.ipodnikatel.cz — elektronické zpracovani tisténé¢ho ¢asopisu
www.profit.cz — elektronické zpracovani tisténého ¢asopisu
www.casopisenergetika.cz — elektronické zpracovani tisténého ¢asopisu
www.ceskapozice.cz /byznys/energetika — informace pro svobodné lidi

www.ihned.cz - elektronické zpracovani tisténych novin

* MEDIAGURU, Prodané naklady deniku, <http://www.mediaguru.cz/2013/02/prodane-naklady-
deniku/#.UvEQHVISN5F>,
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Clanky se budou psat kontinudlné po cely rok. Clanky, které budou zaslany

ke zvetejnéni, jejich forma, pouzité informace a cena se budou projedndvat v prib&hu.

6.1.5 Analyza konkurence

Pro zvyseni konkurenceschopnosti je dobré pravidelné¢ vypracovavat
aktualizovanou analyzu konkurence, podle které se bude wupravovat pulsobeni

na vefejnost.

Analyzu bych doporucila vypracovat ihned a bude vytvarena béhem celého roku

a prubézné aktualizovéna.

Cilem implementovani téchto néstrojl je informovanost o kvalitach a pfednostech
produktli a sluzeb, které maji vefejnost a potenciondlni zdkazniky presveédEit
o flexibilité, spolehlivosti a stabilit¢ spolecnosti. Informovat o aktudlnich projektech,

uspésnych dokoncenych projektech, ale i o krizovych situacich.

6.1.6 Harmonogram ¢innosti

2.mésic

Cinnost

Internetové
stranky
Media list

Tiskové

Zpravy

Analyza

konkurence
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6.1.7 Niklady

Naklady na vytvofeni internetovych stranek od vybraného dodavatele, coz je
jednorazovy poplatek, se budou pohybovat od 10 000 — 15 000 K¢&. Telo a.s., ve své
organiza¢ni struktufe, nemé vytvotfené marketingového oddéleni. Vybér cloveka na tuto
pozici by bylo Casové a finanén€ velmi narocné, muselo by se vypsat vybérové fizeni
a s tim souvisi urceni vhodnych prediktorii, ovéieni jejich validity a vybérovou strategii.
Avsak se musi zabranit chybé pii vybérovém fizeni a to, Ze se pfijme nevhodny uchazec
nebo nepfijme schopny uchaze¢. V prvnim piipad¢é by nastala situace, kdy by uchaze¢
zvolil Spatnou marketingovou strategii, vynalozili by se ndklady a zpisobila
by se v tom hor$im piipad¢, ijma na jméné firmy, naklady by byly vynaloZeny zbyte¢né

a po propusténi takovéhoto zaméstnance by nasledovalo dalsi vybéroveé tizeni.

Doporucovala bych proto vyuzit sluzeb marketingového experta, ktery ma
V tomto oboru jiz mnoholeté zkuSenosti a s velkou pravdépodobnosti vytvoii uspéSnou
marketingovou kampan. Kazdy mésic bychom expertovi za jeho vystupy, jako jsou
tiskové zpravy, analyza konkurence, odborné ¢lanky a vypracovany media list, zaplatili
15 000 K¢. Ro¢ni naklady tykajici se marketingové strategie budou ve vysi 180 000 K¢,
avSak je zapotiebi pocitat s rezervou Vv piipad¢, Ze by se vyuzilo sluzeb, které nejsou
zapocitané v mési¢ni Castce. Celkova vySe ndkladii na marketingovou strategii tedy
bude 200 000 K¢. Celkova odhadovana vyse rozpo¢tu na zrealizovani marketingového

planu budou 210 000 — 215 000 K&.
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7avér

Soucasny trh je pfesycen reklamou, proto ji potenciondlni spotiebitelé jiz tolik
nedﬁvéf‘uji.56 To ma za dopad, Ze se C¢im dal castéji stava jednim z prvki
komunika¢niho mixu public relations a tfadi se k dulezitym a levnym ndastrojim
ovliviiyjicim vetejnost. Plisobeni public relations je pomérné delsi nez je u reklamy
a dovoluje mozZnost spottebiteli vytvofit si svllj vlastni nidzor na danou sluzbu
¢1 produkt. Aktivity public relations jsou mnohdy skryté a spottebitel si ani neuvédomi,
7ze je vnima. Public relations je dlouhodoba cilevédoma cinnost, ktera poskytuje
informace o spolec¢nosti a je zdrojem zpétné vazby. Poméaha k dosazeni a udrzeni dobré
image a kpodpofe prodeje sluzby a vyrobku. To jakou bude mit konkrétni
marketingova strategie strukturu, se odrazi od cilové skupiny, proto je dilezité si

spravné stanovit jak cilovou skupinu, tak 1 obchodni strategii.

Cilem bakalafské prace bylo vypracovat analyzu vyuZivanych nastroji PR
komunikace firmy Telo a.s. a zhodnotit tyto vyuzivané nastroje a navrhnout inovaci
nebo zavedeni novych ndastroji. Cil byl naplnén, V praktické ¢asti naleznete
vypracovanou analyzu vyuzivanych nastroji, jejim vysledkem analyzy bylo,
ze soucasné vyuzivané nastroje PR komunikace jsou nedostacujici a je tfeba navrhnout
zavedeni novych nastrojii. Byl vypracovan marketingovy plan, ktery doporucuje

nejvhodnéjsi kombinaci zavadéni novych nastroji.

Vychodiskem pro vypracovani navrhu marketingové strategie PR komunikace
byly podrobné analyzy spole¢nosti. Aby doSlo ke zvySeni konkurenceschopnosti
spole¢nosti, doporucila jsem zaméfit se na zavedeni prostfedkt media relations
a vytvofeni internetovych stranek. Je zapotfebi aby se spolecnost dostala vice
do povédomi vefejnosti a ziskdvala i1 nadale zakdzky na zadkladé¢ dobré povésti.
Spole¢nost nema ve své organizacni struktuie vytvorené marketingové oddéleni, zvolila

jsem tedy levnéjsi, méné riskantni a vyhodnéjsi spolupraci s PR expertem.

% srov. OLSANOVA, E., Analyza reklamy (vsledky prizkumu), < http://analyza-reklamy.vypinto.cz.>.
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