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Souhrn

Diplomova prace je zatiena na komunikai strategii vybrané firmy Euronews

a.s. a Public Relations. Prace obsahuje teoretiakmaktickou:ast.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotiiiesny stav komunikai strategie a
PR aktivit ve spolénosti Euronews a dle zji&tych skuténosti zpracovat, navrhnout
zaklady pro systematické a efektivni PR a navrhylepSeni satasného stavu, coz je

zpracovano v praktick&sti.

7 v Z

Teoretickacast je vytvdena na zékladanalyzy sekundarnich dat, kterymi byla
prostudovana odborna literatura a internetové edrbgoretick&ast je zpracovana ve
forme¢ literarni reSerSe. Pro ¢i8i pehlednost a nazornost jsou vedeny citace

z odbornych knih.

Kli ¢ova slova

Komunikani strategie, poslani a vize spoiesti, marketingovy mix, komunikai
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Summary

The Diploma thesis is focused on communicationtesgna and the selected firm

Euronews and Public Relations. Work includes thigzakand practical parts.

The main objective of this thesis is to assdhe current state of
communications strategies and PR activities inetgcand Euronews as established
facts, prepare, propose a basis for systematic edfedtive PR and suggestions to

improve the status quo, which is processed in thetjgal part.

The theoretical part is formed on the basis of malyesis of secondary data, which
was studied literature and Internet resources. thkeretical part is processed in the
form of literature. For greater clarity and preseion are kept quotes from professional

books.

Key words

Communication strategy, mission and vision, margethnix, communications mix,
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internet
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1. Uvod

,,Na s\¥té je pouze jednade horsSi nez to, kdyz se o vas mluvi, a to, kdyd sas

nemluvi.“ (Oscar Wilde)

Dobr4d komunikace organizace s jejimi cilovymi jeicabym faktorem jak
v kazdodennicinnosti, tak i budouciho rozvoje vSech olbbgrodnikatelskécinnosti.
Efektivni komunikace a schopnost dosahnout vzaj&mngorozumini casto byva
mefitkem i divodem aspchu, nebo nedgphu v rozvoji organizacei jednotlivé

osobnosti.

Public Relations (PR neboli zjednoduSewmztahy s veéejnosti) jsou zejmeéna
v dnesni dob trvale aktualnim tématem. PR jsotiafitym faktorem ovliviujicim, jak
je vedeni firem vnimano a jakou ma pstv Jednoznmé paki k nejdynamitéji se
rozvijejicim oboiim sowkasné doby. Stale vice firem sidgdomuje, jak je nutné mit
spravnou a &innou komunikaci sgrem k zakaznikm, médiim, obchodnim partrien,
zanestnand@m, tak i Siroké viejnosti. Vyvoj spolénosti ve vSech koutech &a pinasi
zmeény, kde véejnost hraje kliovou roli. Nebd stale vice zalezi na ockoterejnosti
prijimat zmeny, aktualni myslenky, trzni produkty a spmeské trendy. Spalaost
tretiho tisicileti se z@ana momentalkh vyvijet do zcela novych poloh, kde rozhoduje
praw vefejnost a jeji migni. Fredstavy o budoucnosti musi hospi@#&, politické
a firemni subjekty prosazovat daleko intenzjvn— prikazovat ®co veejnosti
a manipulovat s ni jiz neni tak snadné. Nejg@gine ziskat jeji souhlasfignivé gijeti
mySlenek a produltt to znamena v mnoha aspektech sblizovat postie Toto vSe
poZaduje oboustrannou komunikaci mezi organizaeéfajnosti, nutnost s vejnosti
pracovat, vytvéet k ni dobré vztahy. To je podstata a smysli pubg&lations —
komunika&ni ¢innosti, které utvieji vztahy s viejnosti. Obor PR si tak vybudoval i své

nezastupitelné misto v podnikovém managementu.

V souvislosti s neustalym vyvojem médii je nutné&agovat nové dovednosti
a metody prace. Lzecekavat, Ze globalnim rozvojem vSech ulimternetu a digitalni
televize se Skala médii jestice roz&ii a PR budou stale vice rozhodujicim nastrojem

komunikace.
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At uz si to u¢domujemesi nikoliv, vSichni zandstnanci firmy komunikuji uitym
zpisobem se svym okolim. VSichni se tedy podileji nédmani obrazu dané firmy
v ocich verejnosti. V @ich sodastnych, tak i potencialnich zakaziildt uz vrcholovy
manazer nebdadovy &lnik, kazdy pispiva k vytvdeni firemni image. Jakykoliv
kontakt se zakaznikem lze vnimat jako druh slukbeg, je pro nas nejdezitéjsi Usgch,
do jaké miry se podanaplnit gdekavani, pdaeby zakaznika a jak je tedy s naSi sluzbou

spokojen.

Finartni kapital v dnesni da@bprestava byt rozhodujicim faktorem éspu, nebé
hnacim motorem novych ekonomik se stavéa lidskytkapiedig znalosti, schopnosti
lidi ptindSeji organizacim dostédteu gidanou hodnotu, na které mohou staswvj
aspech. A pra¥ komunikace je tu od toho, aby se o tétalgné hodnat dowdgli
pokud mozno vsichni, séasni i potencialni, zakaznici. Ukolem PR je potom
piedevSim porozudmi a pochopeni, naémz lze zalozit budovani a posilovani

dlouhodobych pozitivnich vztéls veejnosti.

Predmétem zajmu diplomové prace se stala firma Euronews, kterd se kro&n
vydavatelstvi ekonomickeho tydeniku EURO zabyvéaganim odbornych konferenci,
for, semin&a, breakfadt, clubi ke vSem vyznamnym ténteh podnikovéhorizeni,

k aktualnim témdiim spol€nosti (podnikové, politické apod.).fiBpiva tak k rozvoji
lidského potencialu afpmén¢ ceskych podnik na znalostni podniky, které obstoji

v tvrdém konkureénim boiji.
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2. Cil prace a metodika

2.1.Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit &asny stav komunikai strategie
a PR aktivit ve spolmosti Euronews a dle zji&tych skuténosti zpracovat, navrhnout
zaklady pro systematicke a efektivni PR. Prace ddhali, jaké nastroje marketingove
komunikace Euronews pouziva ke komunikaci se s\Wlimnty. Na zaklad zjiSttnych
Gdaji budou firng predloZzeny navrhy a dopafreni na mozna zlepSeni, které povedou
ke zvySeni poddomi lidi o produktu EURO setkdni a tim i ke zvySen

konkurenceschopnosti.

Jednim z ddich cila je charakteristika jednotlivych slozek marketingbg mixu,
slozky komunik&niho mixu, PR a igdstaveni jmenované spéh®sti. Neméa
dulezitym cilem je kritické zhodnoceni a doemi na zlepSeni ve vSech slozkach

marketingoveho mixu i komunikace.

2.2.Metodika

I L

Diplomova prace je roztena do ®kolika ¢asti. Teoreticka&ast je vytvéena na
z&klad analyzy sekundéarnich dat, kterymi byla prostudavadbornd literatura
a internetové zdroje. Nejprve je vymezen pojem kokatni strategie a stim
souvisejici pojmy jako poslani spoesti, jeji vize, hodnoty a cile. Je zde take
zantieno na tvorb komunik&ni strategie v navaznosti na zakladni podnikovou
strategii, dale je vysilen vyznam integrované marketingové komunikaceecifika
tzv. nadlinkovych a podlinkovych aktivit.

V dalSi ¢asti prace je definovan pojem Public Relations @lvPR a marketingu.
Na to navazujitizné typy a rozdilnéifstupy kélenéni PR a je fehledrt shrnuto kzné
pouzivanicinnosti v této oblasti. Samostatdidst je ¥novana procesu PR, ktery je pro
Ucely dalSiho zpracovani rodén do rkolika zakladnich etap. Zak®éeni teoretické
casti je téZ vymezen vztahy s médii (Media Relationgernet jako fenomén moderni
doby). Teoretick&tast je zpracovana ve fo¥miterarni reSerSe. Odborné literatury
a material vztahujicich se k tomu tématu neni sice mnoligdémz véeském jazyce je
vybér publikaci je& omezegjSi), ale zato existujici a dostupné publikace jsou
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zpracovany velmi kvalith Pro ¥tSi grehlednost a ndzornost uvadim citace z odbornych
knih.

V Gvodu praktické&asti prace je fedstavena vybrana spoétmst. V tétocasti prace
je také analyza komunikai strategie vybrané spdleosti, aby bylo zjigino, ¢eho

a jakym zpgisobem chce spalrost dosahnout a jak chce byt vnimana na trhu.

Hlavni napini praktick&ésti je pomdrné detailni analyza marketingového mixu
a zhodnocenim jeho jednotlivych pifykrozbor opodstatimosti konceptu integrované
marketingové komunikace a jeho aplikaci na vybraspal€nost. Navazuje analyza
oblasti PR v dané spdieosti. Z pohledwinnosti Euronews je zde komplexni rozbor
jednotlivych etap procesu PR. Pro speaifist vztali s médii je ¥novana zvlas
pozornost problematice Media Relations a vyuZititernetu jako nastroje komunikace

a prezentace spd@ieosti.

V praktickécésti je zpracovani detailni analyzy Bostonské reafico kterou byly

prodejefirmy
prodejenejvetSihdkonkurenta

pouzity vzorgky relativniho trzniho podiluRTP=

a predikované @eni tempa dstu jednotlivych tri je ukeno extrapolaci trendu
z minulych dat o tempeclistu jednotlivych trii portfolia. K tomuto zji&tni je vyuzito

regresni analyzy. Pomoci regresni rovnice a kéméta koeficientu.

Pro zjis&ni piinosu vybraného produktu je &iglen néklad na jednu fidanou akci
vzorcem N= a * b. Dale je pouzit vzorec pro ziskéalkovych nakla@l za rok za

seminde, coz vyjaduje vzorec ctN=c * b.
a... paet astniki na akci

b... pimérny néklad na hlavu

C... patet vybraného semiind za rok

d... % zvySeni v disledku psadani akce
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3. Literarni reSerSe - Komunikaéni strategie

,,Komunikace bez strategie je jako |d@ bez kormidla.” (Horakova,Stejskalova,
Skapova, 2000, s. 9).

Prenesed se to d&ici tak, Zze pokud se nachazime na klidné vodniitkaanohli
bychom gedpokladat, Ze stalod’ namfit spravnym srrem a lal’ dojede k cili pedem
stanovenou trasou bez nutnosténit smér. Dnesni doba je vSak jina. Je turbulentni
a tento pedpoklad zcela ztraci své opodstain To znamena, Ze o co se §edhes
opirdme, nemusi platit zitra. Na internetem ro¥eoném ,,komunikénim oceanu“ bude
nase ld’ v lepSim pipact bezcilré brazdit vody, ale mnohem praygbdobrji se mize

potopit.

Pokud se bavime o komuniid strategie, tak by #ha vychazet z marketingovych
cila, které zase musi byt v souladu se zakladni stfrapglenosti, vizi a strategickych
cila spole&nosti. Zakladni podnikovou strategii definuji nejgy Fedstavitelé
spole&nosti, popipadt Top manazié a prevadi tak poslani, vizi, zakladni hodnoty

podniku do konkrétni podoby.

3.1.Firemni vize

Vize? Akademicky slovnik cizich slov vymezuje pojéskto: gedstava, vidni do
budoucnosti, fedstavivost nebo také mylna, matoukddstava, smyslovy klamyglud,

vidina.

Vyswvétleni umozuje vystihnout Uskali, na které zpravidlaisi pii formulaci
a uplatiovani podnikovych vizi narazeji. Podnikova vize jasre formulovat srgr,
kterym se ma spoteost v budoucnosti ubirat. Zaragvena vSem zagstnaném dané
spole&nosti pomahatiidit jejich cinnosti tak, aby dlouhodéb vedly k dosazeni
stanoveného cile. Da se takéi, Zze je to sjednocujici prvek, ktery je vSe&anim
spole&nosti vyzvou, inspiraci, oporou, zdrojem smyslughngejich asili. VSichni maji

spoleny cil.

»Skuténa podnikova vize je strategicky dokument, kterjadiuje smysl existence

podniku, pomaha dovat podnikatelské cile a usmuje zpisoby jejich dosahovani
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prostednictvim spolénych hodnost sdilenych v3emi pracovniky.” (Horakova
Stejskalova, Skapové, 2000, s. 9).

S tvorbou vize je to jako se stavbou domu. Pokudthenpevné zaklady, iieme
stawt dale. Dobra podnikova vize je tedy pevnym zakiadstavebnim kamenem, na
kterém niize podnik neustéle st&vnéco nového. Jak jiz bylo nas#émo, definuje
samotny smysl existence podniku a shrnuje zaklgutimicipy, kterymi se vSichni
v podnikutidi, respektuji je adti v €. Principy byvaji nefnné bez ohledu na vyvoj
okolnich podminek, kteréipobi z vijSiho prostedi. Tyto principy slouzi k tomu, aby

inspirovaly, vedly, usgriovaly chovani vSectleni organizace i investor
Samotnda vize mé4 3 cile:

e vyjasnit obecny s#r — hodr drobnych zmin, které zohlefuji smery
podnikového progedi. Vyvolavaji zminy ve spolénosti, aby pezila

a prosperovala.
» motivovat lidi — k vykr@eni sprdvnym sgmem.

* rychle &inné koordinovat Usili - ¥tSiho mnoZstvi lidi k tomu, aby vSichni

smerovali ke spolénému cili.

Tvorba dané vize ma ¢&ita pravidla, kterd jsou dopafovana k tomu, aby naSe
vize byla @&inna. Prvni navrh podavaiaci osoba. Ml by to byt ¢lovék, ktery ma
piedstavu o siru vyvoje podniku aloveék, kterému zalezi pr&na daném vyvoji.
Prvni navrh obsahuje geby trhu, autory fedstavy a sny. Posléze je naviegstaven
vrcholovému vedeni. Navrh je podroben kritice, veee upravuje, vzdy by seéin
jednat o tymovou praci. Vize ma sjednotit nazoryp Toanazet, ale i aktivni postoj
vedeni. B tvorbé vyuzivame analytické mysleni. Osobni touhy, i dos prospch,
touha poslat spoteost dopedu trhu, vyuzit tarciho potencialu.

Znaki vize je mnoho, uvedu jen ty, co se nejvice objevupdborné literatie.

Zejména se jedna o tyto znaky:
» obraznost — popis chovani podniku v budoucnosti

» adresnost — oslovit p@bné skupiny, maximalizovat jejich uzitky a zajmy
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uskute&nitelnost — realné cile
* jednozn&nost
» prijatelnost

* srozumitelnost — postoupit a vydht, kazdy v daném podniku by &h

pochopit vizi do 5minut, dokazat ji vy&it a poslat beze zamy dal

Toto vSe uvedené se da shrnout do jedity Kvalita vize se projevi v hospaoaani
podniku. Na z&r se da konstatovat, Ze bohuzZatto vize byvaji Spatnformulovany
a jsou pouhym imludem, ktery zdaleka neodpovida realné situadiopmmostem

a moznostem, které spotest ma.

Protivahu k obecnym prinaijpn tvori konkrétni cil. Cil, ktery je dosazitelny
Vv urcitém casovém obdobi a je zdkladem pidppavu konkrétnich plana strategii. Cil
musi byt jasé vymezen. Vychazi z realného posouzeni schopnuostinosti podniku,
situace na trhu, sily konkurence, @it zakaznik, pozadavl zajmovych skupin, které
jsou pro podniky dlezité. Tyto zajmové skupiny byvaji ozimwany v odborné
literature jako stakeholdetsJeho tvorba konkrétniho cile vychazi z metody SVMA
ktera bude vysitlena v dalStasti prace.

3.2.Zakladni podnikova strategie

Jak jiz bylo vySe zmimo, jde o jakousi kombinaci dlouhodobych, ¢asbvych
principi s velmi konkrétnimi cili, plany, se situaci nautrh pozadavky zamovych
skupin. Zakladni strategie podniku odrazi vizi an&ené principy spoknosti. Kdyz
stanovujeme konkrétni cile, musime mit na ggriae [ilis vysoké naroky nebo snadno
dosazitelné cile maji spiSe demotivujicingk. Cil by ngl byt definovany jas#
realisticky, inspirativl. Dale bychom rli pii stanovovani cile ponechat zéstnanci

trochu volnosti pro zapojeni vlastni fantazie. Siumeme tim to, Ze se pracovnik zapoji

! Stakeholders — zajmové skupiny; vSichni jednotlivsubijekty, ki# se vyskytuji uvnita vré podniku a

kteti maji na podnik vliv nebo jsou podnikem oviowany.
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na splgni cile, zvySujeme tak jeho zainteresovanost, tietaiovy Ukol pro

piedstavuje motivaci a vyzvu.

Je mnoho zfsohi, které organizace vyuziva pro formulaci podnik®stgategie
a formulovani cile. Za n&gsgjSi piistup povazuji autbodborné literatte v této oblasti

tzv. kaskadovy fistup.

3.3.Kaskadovy pristup

Idea kaskady je zaloZzena na tom, Ze ,,0becné plahlezita rozhodnuti se nejprve
realizuji na vysSim stupniizeni. Na zakla#l téchto rozhodnuti se poZg vytvaii
alternativy nizSiho stugin Jedna se tedy skdte o formu rozhodovani, ktegipomina
kaskadu vzniklou z obecnychiciha zaklad obecné strategie(Schultz, 1995, s.138).

Graficky znazaiuje tento pistup obrazek 1. Z obrazku je patrné, Ze v organiza
kde pouzivaji tentofjstup, provadi nejdilezitéjSi rozhodnuti manaiena vrcholove
arovni a nejvysSiiedstavitelé spotmosti. Pra¥ oni vytvaeji zakladni podnikatelskou
strategii spolénosti, definuji vizi, ktera wuje zakladni cile spoteosti. Z tchto
piedstav pak vznika podnikatelsky zé&mktery stanovuje, co jeédba vyrakt, nabizet,
poskytovat, na kterych trzich se ube organizace dlouhodéb prosadit

Mrivriw s

melo byt dosazeno.

Marketingovy plan vznikd nasledin z celkového podnikatelského zé&m.
Marketingovy plan nazraje, jakym zgisobem by rmdlo byt definovanych cil
dosaZeno pravcelkovym podnikatelskym zarem. Obvykle také mimo jiné stanovuje
i obchodni a finagni cile pro konkrétni vyrobek (sluzbu), zamyslerodib na trhu,

distribwni systémy, geografické oblasti a cenu.

Po rozpracovani marketingového planu vznika plankmmunikaci pro jednotliveé
sekce. Pomoci kaskadovéhiispupu se tedy ze zakladnich rozhodnuti postuyywiji

marketing, strategie, taktika a stanovuji se @l@esnosti.
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Obrazek 1Kaskadovy gristup

pfedstava nebo
poslani spole¢nosti

celkovy podnikatelsky zamér

marketingovy plan oddéleni

komunikac¢ni plan
a cile oddéleni

strategie komunikace

reklama public relations podpora prodeje primy marketing obalova technika
a graficka uprava

cile reklamy

strategie reklamy

reklamni taktika

Zdroj: Schultz D.E., Moderni reklama — &nmi zaujmout, str. 138

v

Kaskadovy pistup lze pouzivat samigmeé i pii tvorb¢ strategii i v jinych
oblastech podniku, n&pfinance, vyroba, prodej atd.. A to z jednoho f#he divodu,
protoze vSechny dii cile musi vychazet z dilcelkového podnikatelského zém.

(S ohledem na zatteni diplomové prace zde vSak uvazuji pouze oblasketingu.)

K porovnani pistupi riznych autoit a pro dokreslenitpdstavy je zde uveden j&st
proces strategického planovani podle P. Kotlera. @b Kde steja jako u autora D.E.
Schultze, je fejma hierarchie rozhodovani sp@iesti. Vize a poslani jsou &p
vychodiskem, pro které je sohledem nag¢j$h i vnitini prostedi podniku
pieformulovano postugn do strategii, cll az do konkrétnich program Kotler
zdiraziuje navic je&t potebu kontroly, zptné vazby, ktera je posléze zohléda

praw pii stanovovani cil, strategii a prograina dalSi obdobi.
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Obréazek 2 Proces podnikatelského strategického plawani

obchodni
poslani

formulovani  formulovani  formulovani Zpétna

‘DI cile |41> strategie |—D| programu Hreahzace 4+ vazba a

analyza kontrola
vnitfniho A

| prostiedi I

|

|

Zdroj: P. Kotler, Marketing management, str. 90

3.4. Tvorba komunikaéni strategie

,Komunika&ni mix je sodasti celého marketingového mixu a cile komuéika

kampar musi odpovidat marketingové strategii.“ ( Mike§sekalova, 2003, s. 31).

Komunikani strategie navazuje svou podstatou na marketomgtrategii. Jeji
tvorb¢ predchazi dkladné zvazeni vSech faktorkteré misobi nacinnost podniku.
Provadime to pomoci négngjSich analyz, jejichZz podrokj$i popis je velice rozsahly
a neni pedmetem diplomové prace. V této praci bude pouze vymegegch prosty
vycet, ktery samazjmé neni Uplny, ale pokryva zakladni faktory, jez jgtno vzit
v Gvahu. (DetailgjSi rozbor analyz Ize nalézt v takzvané Bibli mairkgu u P. Kotlera
v publikaci Marketing management.)

Mezi nejvice zmiiované analyzy v odbornych publikaci jsou
« analyza vajSiho okoli podniku — rozduje se na dalSi drokj$i strategie

o analyza makrookol~ tzv. PEST, PESTLE, BPESTLE analyza. Tato
analyza zahrnuje okoli politické; legislativni; ekmnické; socialni
a demografické; technické a technologické&irquni a no¥ vliv
globalizace,

o analyza mikrookol analyza odstvi, Portefiv model f&ti sil
» analyza vnitnich zdrofi — zahrnuje zdroje marketingoveé; firkaf;, vyrobni;

organizani; lidské
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* analyza SWOT - analyza silnych a slabych strarek, analyza také souvisi

s analyzou flezitosti a hrozeb.

3.4.1.Marketingové a komunikaé¢ni cile

Po provedeni analyz je dalSimileZitym krokem formulace di| které vedou
k nami zvolené strategii, zaravee utuji limity, na jejichz zaklad mizeme nasledn

hodnotit ispsnost kampah

Nyni se dostavame ke ziiwvanému vysétleni strategie ,,SMART". # formulaci
konkrétniho a hlavniho cile je velicéldzité, aby byl cil SMART. Dle slovniku Ize tuto
zkratku pelozit jako ,,gkny, chytry, inteligentni, jasny, pohotovy, figny".

Z marketingového pojeti se tato zkratka odvozujddedujicich poZzadaik

S — specific (ukité),

M — measurable (#fitelné),

A — actionable (proveditelné),
R — realistic (realné),

T —time €as).

Cile je poteba dale rozdit na nekolik Urovni, a to cile marketingové,
komunikaéni cile a medialni cile Marketingové cile vychazi z celkové strategie
spole&nosti, tyto cile jsou nadzené dalSim cim — komunik&nim a medialnim.
Marketingové cile s@fuji k naSim pedstavam, fedstavuji witou zménu v chovani
spotebitele, kterou chceme dosahnout.

Komunikani cile utuji, jaka je role reklamy v marketingovych ciledfiedialni
cile pak vyjaduji, jaka je role média v dosazeni komuuikizh cili.

Strategii rozliSujeme také na Udrovnich marketingbyy komunik&nich
a mediélnich. Komunikai strategie vyjailije zpisob, jak ovlivnit vybrané parametry,
koho oslovit, co mu sitit. Medialni strategie obsahuje wibmédia/médii a spravné
natasovani reklamni kampanTo znamend, Zze medialni strategie nam udavakddy,

a kolikrat vyselektovanou skupinu zakazndslovit.
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Diive tomu bylo tak, Ze firmy poskytujici sluzby ztsly pozadu ve vyuZziti
marketingu za vyrobnimi firmami. Ve vyrobnich firohase marketing vyvijel mnohem
diive, proto firmy poskytujici sluzby hledatpsto nabité zkuSenosti u firem s vyrobnim
zantienim. Coz byl nespravnygdpoklad, protoZze marketing je jeding pro kazdou
spolg&nost a odwtvi. Firmy zabyvajici se poskytovanim sluzeb poagidnes vesks
obdobné marketingové techniky jako vyrobni podnidg, musi fi stanoveni cil klast
odliSny diraz na jednotlivé vystupy. Pro vyrobni i firmy pgskici sluzby je pokazdée

s

jiny cil. Napiklad u firem poskytujici sluzby je ateZitgjsi budovani imade

a goodwilP.

3.4.2.Marketingovy mix

Poskytuje informace o trhu, konkurenci, zdkaznickglod., na nichz Ize zalozit
strategii komunikéni. Marketingovy mix tradin¢ (podle P. Koltera) zahrnuje celkem
ctyri ,,P*:

* Product — vyrobekgi sluzba;

* Price - cena;

* Place- misto, distribuce;

» Promotion — propagace, podpora.

V dnesni dob jiz tato klasicky 4 P jako vychodisko marketingstéategie nesta
Proto se k dosavadnim 4 Pcah pridavat dalSi P, jako najlad People (lidé);
Programmig (programovani, programy)Packaging (baleni, obalova technika);
Partnership (spoluprace). Ani jeden gt nebyva konmy a neustale dochazi
k inovacim. V dnesni dabse ¢astji prechazi od ,,P* k ,,S* kdy S vyjagi podstatu

relationship marketingu v séasném pojeti.

% Image - obraz, podobaiquistava, idea; celkova prezentacejsimisobenti, celkovy dojem naieinost

% Goodwill - dobré jméno obchodni ztkg, firmy, vyrobku
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* Segmentace zakaziiikdefinice a identifikace cilovych skupin);

e Stanoveni uzitku (deni gidané hodnoty, kterou produkii sluzba
zékaznikm prinasi);

» Spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojpoteb
a aekavani);

» Soustavna p® (navazani dlouhodobé spoluprace, dialog se zéemh

,,Ani to ale neni vSe. Existuji také teorie 4 C g@umners, Costs, Competition,
Channels), z niZasto vychazeji reklamni agentury. Pro tvorbu korkaimi strategie je
nezbytné znat vSe, co uvedena f&dstavuji, tedy profil cilové skupiny, kolik p&n
bude na kampa k dispozici, co da vkome&nich komunikacich konkurence

a komunik&ni moznosti.“ (Mikes, Vysekalova, 2003, s.31).

VySe uvedené jsou negjbrejSimi pristupy, které se v dnesdni dobyuZzivaji jako
zaklad pro formulaci marketingow& komunikani strategie. Ani mezi jednotlivymi
autory odborné literatury nepanuje vtomto ohletiods a stejny nazor. Kazdy ma
autor jiny nazor. Nkterym st&i pouze klasicka 4 P, jini neustal@davaji k nim dalSi

P, dalSi zase vymysleji nova pismenka.

VSechny teorie ve své podstatychazeji z klasické teorie, ale snazi se napravit
podstatny nedostatek, ktery klasicka teorie poatr@dtim je orientace na zakaznika.
Praw orientaci na zakaznika neni v triadm pojeti marketingového mixuénovano
piiliS pozornosti. V pofedi stoji vyrobekii sluzba. V dnesni débse Ustednim bodem
ve vznikajicich teoriich pré&wzakaznik a hnaci silou jsou jehiapi a pateby.

Pro (el prace je vymezen model, ktery pouze lehce magdi tradéni
marketingovy mix 4 P stim, Zze zévrtého P (tedy propagace) jsou zvlagcleneny
Public Relations (PR).

,,PR se v satasné dob povazuji za patou samostatnou skupinou marketiyov
nastrofi. Nékdy se dokonce na@azuji vySe uvedenyrityiem prvkim marketingového
mixu, a to proto, Ze ovliwji veSkerou vnini i vrejSi komunikaci podniku gaste&né

zasahuji do vyrobkové, distritii a cenové politiky, a dokonce i do celkovydtiicich
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procesi podniku. Z tohoto pohledu vlastrprolind pojem marketing i integrovana
komunikace.“ (Horakova, Stejskalova, Skapova, 26(ER)

3.5.Integrovana marketingova komunikace

Pri propagaci spaebnich vyrobl se v minulosti pouzivala jako @eptjsi forma
propagace reklama. Ostatni formy jako iidpd Public Relations, podpora prodeéje
piimy marketing se moc nepouzivaly. V dnesni&eb tyto rozdily postugnsnizuiji
a Vv rekterych oblastech marketingu lze pozorovat Ustuklamy do pozadi ku
prosgchu jinych komunikanich aktivit. Hlave predevSim rychly da seici az
,,Skokovy“ rozvoj technologii - inforngaich i komunik&nich gispel k vyrazre

k tomuto trendu.

Vyvoj v minulém stoleti s sebou navitéinesl rozsahlé hospottké a spokenské
zmeny, které vyustily ve stale probihajici proces gloface. V procesu globalizace
dochazi k vzdjemnému prolindnirteakaznici se stavaji stale n&gsimi, podniky
se Uzce zaiuji, to jim umouje vwnovat se vysoké specializaci a ziskat konkémén

vyhodu.

,Penize hybou gtem” alespa se to taktatika. Jak je kazdému jasné, tak penize
nemiZzou vznikat sami o s@&b Do firmy je @inaSeji zakaznici. Proto firmy vedou
konkurerEni boje o zakaznika. Spravby tedy n&lo byt, Ze zakaznik je ten, kdo ,,hybe
swtem®. V sokasném chaotickém a spletitém trhu je pro igotele casto obtizné
porozungt vSemu, uchovat si jasnou hlavii ppzhodovani. A to i festo, Ze s#eni,
které propaguje vyrobek a jeho vyhody, jsou podavis®, srozumiteld a jsou
snadno pochopitelna. Dnes je velice tvrda konkweemda trhu se pohybuje mnoho
vyrobai, ktefi poskytuji Gzné vyrobky ¢i sluzby, vyskytuje se ipsgilis znaek.
Kli¢em, jak uspt v dnesni tvrdé konkuréni dok® a dosahnout zdarcile, je jednotna

¢i integrovana marketingova komunikace.

,Integrovana komunikace se opirA o jednotnou egjiiat ktera se realizuje
prostednictvim sladné a optimalizované skladby komuntkéh nastraj. Integrovana

komunikace pedpoklada:

25

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



» Strategickou koordinaci vSech produktovych i firdamsdleni (,,jeden hlas®);
» Sladné pouzivani vSech vhodnych komuriikich nastraj;

« Rizenou komunikaci se viemi relevantnimi cilovynz&movymi skupinami,
a steji tak i naslouchani jejich hlasu.* (Horakova, Stajskéa, Skapovéa, 2000,
s. 16)

Integrovana strategie znamena mit jeden jasigsny a vystizny marketingovy
a propagani program. V obou programech jsou vSechny prvigor#inovany a stluji
tak spotebitelim, maloobchodnikm i velkoobchodnitm stejné informace. Pokud
maji byt informace vyslySeny, pochopeny a mohlytzapit, musi byt mezi nimi

dokonalé koordinace.

Odborn& definice IMC (Integrated Marketing Commuaicgns) dle APRA zni:
. Rizeni a kontrola vedkeré komunikacessem k trhu. Zajidini, aby postaveni ztiay
na trhu, charakteristika produktu a komurikiasdleni byly systematicky s@asti
kazdého prvku komunikace a bylyigoavany vramci jednoduché konzistentni

strategie.”

V procesu integrované marketingové komunikace sgugpnejmizréjSi slozky
komunika&niho mixu do sjednoceného celku. Formy propagaaahunikace se
dopliuji, vzajemrt se podporuji a davaji silu svémulsthi. Plati vSak, Zze nikdy nesmi

byt v rozporu.

3.5.1.Synergicky efekt

,,KyZeny synergicky efekt tize vzniknout jen zaipdpokladu, Ze si firma gdomi
silu svych sdilenych hodnot, spoji své dovednastjosti a zdroje a tyto prvky sladi ve
vysledny obraz. \feci ¢isel Ize klasickou synergickou rovnici vyjéidako 2 + 2 = 5.
Vinou Spatné komunikai strategie vSak fize synergie ziskat i negativni podobu
2 + 2 = 3.“ (Horakova, Stejskalovéa, Skapova, 2@0,0)

Rovnice znazatuje, Ze pokud jsou vSechnackhi tykajici se zn&ky produktugi
firmy strategicky koordinovana, je vysledny efekitsi nez pokud je reklama, PR,
podpora prodeje atd. planovano a vykonavano sameéstezavisle na seéb piicemz

jednotlivé oblasticasto jest soup@ mezi sebou o rozget a v rkterych gipadech
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dokonce vysilajittzna sdleni. ,,Synergicky uZzitek je zaloZen niéegpokladu, Ze celek
je vice nez pouhy sd¢at jehocasti.” (Caywood, 1997, s. 90)

Koncept IMC reaguje na &nici se podminky trhu. Projevuje se to v klesajici
duveie v reklamu ve sdlovacich prosedcich, rozdrobenosti a ro@&tenosti medii.
Stejre tak posun sirem ke globalizaci marketingu, neustale agregsirkonkurence.
Pokud toto vSe shrneme, je zde patrny a neZbytitny nasledek na rostouci pozadavky
na tvirce marketingové komunikace. Ohniskem zajmu seastagka a ne produkt.
Dnesni doba neustalého rozvoje techniky, technblogpziuje napodobit tégt cokoli
a to v co nejkratSindase. Jednotlivé vyrobky jsou si jiz natolik podobhé znaka je
da sefici jedinym z mala znak ktery od sebe dokaze konkuéeh produkty skuténé

odlisit.
3.5.2.Znacka a jeji funkce

Brand neboli zngka je zéklad podnikani a hlavni aktivum kazdé spuaiseti.
Znxka se stava kiem do budoucnosti, Kiém k prosperé Predstavuje také zdroj
piijmu a ziskovosti. Znéka je nadazena vyrobku, da géci, Ze je vice neZ vyrobek.
Vyrobek je soudasti znaky. Spravny pohled je ten, Ze vyrobeica &la, zn&ka néco
znamena. Kazdy spebitel si vytvdéi své portfolio hodnot, hledd ztla. Znaka
sphuje jeho hodnotové pozadavky.

Znxtka je tedy, jak jiz bylo vySe zmino klicovym aktivem pro podnik. Zaroxige
vSak, a to je pro podnikiteZitejsi, je nejmociySi zbrani v konkureimim boji. Proto je
nezbytd nutné nejen posilovat jeji vnimani u zakaan{kilezité je vhoda zvolit
komunika&ni strategii), ale také je nutné zRka chranit ped zneuzitim. Za delem

ochrany se zriky registruji jako ochranné znamky.

Pravni definice vymezuje ochrannou znamku jako ng&eni tvdaené slovy,
pismeny,cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku nebo jeholgbpogipad jejich
kombinaci, utené krozliSeni vyrobk nebo sluzeb pochazejicich odizmych
podnikateli a zapsané do rej#tu ochrannych znamek vedenéhoiatlem

pramysloveho vlastnictvi.”
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Ochranna znamka ma 2 znaky, které jirtve materidlni znak a formalni znak.
Materialni znak slouZzi k odliSeni vyrobki sluzeb fiznych podnikatél. Formalni znak
je ozn&eni, Ze je znitka zapsana v rejéku Uradu peimyslového vlastnictvi. Po zapisu
vrejstiku je zn#&ka opatena symbolem registrované ochranné znamky ®
(,,R" v krouzku pochazi od slova ,,registred) nedysmbolem ™ (z anglického vyrazu
., Trade Mark"). Symboly sefpojuji na konec oznni, ¥ béZném pouzivani ziky
nemusi byt uvashy.

Tak jako ochranna znamka ma své znaky, tak ¢kanena dva zakladni prvky:
» symbolismus zn&ky — logo, jméno, styl napisu, barva (umage identifikaci)

* vyznam zn&ky — zpisob, jak je chapana, racionalni a emocialni smysl
(prestavuje spaebiteli vyhod znaky)

Vnimani zné&ky se utvéi ve vice etapach —fipnédkupu, pi uzivani, kdyz
spoftebitel ji vidi, kdyz o ni slySi nebo kdyz se o gmamluvi. Velmi silnym nastrojem
pfii vytvareni znaky v mysli spotebitele je tzv. ,,word — of — mouth® Tento
informani zdroj ma obech pro zakaznika &Si vahu a je &ohodrgjSi nez placena
reklama.

Odbornd literatura uvadi, Ze Zha ma jak pro vyrobce, tak i pro spehitele fi
hlavni funkce:

» identifikace produktu/ sluzby/ firmy — potvrzujeiyind a identitu znky,
umoZiuje orientaci pro spégbitele,

 diferenciace vyrobku/ sluzby/ firmy — charakterzupositele zn&ky, vztah

znaky ke konkurenim, jaké zaujiméa postaveni na trhiévkonkurentim

 diversifikace vyrobli/ sluzeb — prace se atkmu, vytvéeni jakostni a cenové
arovre

* Word-of-mouth - Redavani informace (n&preklamniho séleni) mezi lidmi (zakazniky) z "Gst do Ust"
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VySe zmigné jsou uvaehy jako hlavni, ale médme santepmé i dalSi dilezité
funkce znéky. Napiklad ochrannd (z pravniho hlediska), g&rdn(zaruka kvality,
puvodu), oznamovaci, kontrolni, komunikativni (psyidwuické hledisko), propagai
(popularita), rozliSovaci (hledisko zkuSenostit&bni, kulturré esteticka a stimuéai

(odpowdnost vyrobce za inovace).

Kazdy spatebitel ma své portfolio hodnot, a pokud jsou funkmetky s nim
v souladu, tak zrika uspokojuje jeho pozadavky. Da sedpokladat, Ze se s n&fsi
pravdEpodobnosti spoebitel znovu rozhodne pro danou ¢ka Plati vSak také
pravidlo, Ze spokojeny zakaznik nemusi byt dudnstoprocenth loajalni ¢i oddany

znace.

3.5.3.Spokojenost versus loajalita versus oddanost

Muzeme zjednodusSénkonstatovat, Ze spokojenost je ridgZitéjSi podminkou
existence loajalityki oddanosti. ¥tSina firem se snazi posilovateglevsim oddanost.
Posilovani oddanosti by #lo byt snahou v3ech komunikach aktivit. Problematika
vzajemné souvislosti pojinje dle J. Herzmana (odbornika na brand management)

dohe srozumitelna, pokud si &dlomime zasadni rozdily mezi jednotlivymi pojmy.

3.5.4.Spokojenost vs. Oddanost

Spokojenost je8tneznamend, z&8ti ndkup nebude proveden jinak. Nelze podle
ni ani gedpovidat budouci chovani sfadiitele. Lze vSakiiedpokladat, Ze nespokojeni
zakaznici pravépbodobré odejdou, ®ktefi vSak Zstavaji nap z cenovych dvoda.
Typické je to pro tak zvany low-price segment. elBak také ani zamezit odchodu
i spokojenych zakaznik

3.5.5.Loajalita vs. Oddanost

Loajalita vyjaduje navyklé chovani sp@bitele. Popisuje, co konkrétspotebitel
¢ini, nebere vSakifiom v Gvahu, co si mysli nebo na co mysli. Prott je postavena
oddanost (anglicky termin brand commitment), kieradi i psychologické hledisko —

co spotebitel citi.
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Loajalita
» co zékaznik da
* z minulého chovani odhadujeme prpddobnost opakovaného nakupu
existuje i bez oddanosti
Oddanost
» co zakaznik citi
» psychologicka vazba ke ziwe, to co pro & znatka znamena

* malokdy existuje bez loajality

3.5.6.Posilovani oddanosti

Jak jiz bylo vySe zmifmo, hlavni snahou v3ech komuniké&ch aktivit je posilovani
oddanosti. Kazda spaieosti si fgeje mit co nejvice oddanych zakaznik jejich

znace.
Oddani spdtbitelé a jejich finos pro podnik:
Oddani spofebitelé
* potiebuji mér preswdcéovani a podétia k tomu, aby zngu koupili znovu,
» vice odolavaji konkuregmim marketingovym aktivitam,
* jsou zn&ce \rni i po delSimtasovem obdobi,

* jen s malou prawpodobnosti nakoupi konkur&ar znaku v gipad, Ze

jejich oblibena neni v obchdd dispozici,

* jsou mér citivy na cenu neZz neoddani sfamiiitelé, jsou podstatn

ochotrgjSi zaplatitéasto vice pesz.
PFinos pro podnik
» Uspora naklailna propagaci a celkéwna marketingovou komunikaci,

* prodej je meéa citlivy na poruchy logistiky,
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* zvySovani ceny, zavedeni prémiovych defivahaky neohrozuje objemy

prodeje ( Factum Invenio, Praha, 2003)

V dnesni dob mame k dispozici spoustu navgdcteré nam radi, jak postupovat
v konkrétnich situacich. ,,Best Practices” se @ed¢ily raznym firmam v realném
zivoté. Nejedna se tedy o pouhé modelovwélpdy. Modelové fiklady maji ¢asto
nevyhodu v tom, Ze se jejich podminky i@gpoklady v praxi &Sinou nedaji napinit,
a proto jsou v realittézko aplikovatelné.

Best Practices v sébzahrnuji postupy, které pomohly danym firmam ifldpd
zvySit swij podil na trhu, ziskavat nové zakazniky nebo nkopedly k bankrotu
podniku. Sice jsou to redalnéiiblady za skuténych trznich podminek, nelze
piedpokladat, Ze tyto postupy budou platit ve stejitéaci. Jsou velmi individudlni
a dopady z nich nelze zolimwvat. Navody, které Best Practices obsahuji, mdbdy
slouzit jako inspirace, nikoli vSak jako zaemy postup, ktery by éhdle Best Practices
vést k uspchu. Proto je tedy nezbyinnutné, aby kazdy podnik sam zvazil, jak
postupovat v trznich situacich a presti. Je nutné si @domit, pro koho jsou jeho
vyrobky/ sluzby ukeny, jakd je cilovd skupina, jaké budou pouzity kaikaini
kanaly, progiedky a jaka forma steni bude nejefektiw)si.

3.6.Nadlinkové a podlinkové aktivity

Pokud chceme vybrat spravny komuriiknastroj, je nutné si gdomit vyhody
a nevyhody jednotlivych variant. Marketingova konkace rozliSuje nadlinkové

a podlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivity (odborn& zkratka je ozmge jako ATL®) jsou v odborné
literature vymezovany jako&Sinou neadresné, maji masivni vyznam, oslovupksiu
verejnost. Jejich cilova skupina je velice Siroka.t@rjejich vyznam ve sité postupg

ustupuje a do pdpdi se dostavaji podlinkové aktivity.

> ATL - ,,Above The Line“ - forma marketingové konikace vyuZivajici masmédia (televizi, radio,

internet, tisk, outdoor)
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Podlinkové aktivity (odborna zkratka je oznie jako BTL®) jsou jiz adres§si,
zan®iuji se na uzsi cilovou skupinu, omezuji¢ssto na konkrétni misto, udalast
akci. Dlouhou dobu byly tyto aktivity nedag®vané. Soéasny trend zvySovani investic

do podlinkovych aktivit dokazuje jejich rostouciznam.

Tabulka 1Rozdleni investic do nadlinkovych a podlinkovych aktivi (v %)

CR Evropa | USA
ATL 60 40 30
BTL 40 60 70

Zdroj: AKA (Asociace komunikénich agentur), 2004

Z tabulky je patrné, Ze @eské republice si stale drzi nadlinky pong vysoky
podil s ostatnimi vysgymi zemsmi. | v CR se projevuje celostovy trend, ktery se
vyzna&uje snizovanim investic do ATL. Tomu napomahd ivayzkomunika&nich
a informanich technologii, pomoci kterych je stale srg&noslovit potebnou cilovou
skupinu. Investice do BTL ve vSech vyBgh zemich jednozia¢ prevySuji investice
do ATL. Jak je patrné, tak nejvyragsi rozdil je v USA. EEmy marketing se ve
Spojenych statech americkych stal velmi populariine. g'edpokladat, Zze prévento
komunikani nastroj v souvislosti s vyvojem interaktivniet@lzni obrazovky vyznam

BTL jeS& poroste.

Rozcleni komunik&nich aktivit 1ze znézornit prévlinkou, ktera nam rozdi
aktivity na ATL (nadlinkové) a BTL (podlinkové).

® BTL - ,,Below The Line* - zn&ni pro nemasové formy komunikace. Charakterizejei¢srejsi

zacileni cilové skupiny ffmy marketing, reklama v mésprodeje (POS), sales promotion, sampling atd)
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Obrazek 3 Rozdleni komunikaénich aktivit

ATL : klasické reklama — TV, rozhlas, tisk, kino, bdbrd (outdoor) Internet, PR

BTL : Direct Marketing, Sales Promotion (Sales Supgorstore), Sponzoring

Zdroj: WTL (Sales promo agentura), 2003

Ve skuté€nosti rozéleni ATL a BTL neni tak jednozigaé. Internet neni dnes jiz
technicka novinka a je dostupny t@&nkomukoliv ve vysplych zemich. To umaitije
komunikovat nafi¢ celym s¥tem. Rozvoj internetu souvisi s prudkym rozvojem
informanich technologii v minulych desetiletich. Hned pojeweni Internetu jako
nastrojem komunikace setaaoval internet spiSe do masovych technik - tedyTlo.

V dnesni dob se vyvoj Internetu ho@nposunul dofedu, dnes je to nezbytna
kazdodenni &c, kterou paiebujeme k praci, informacim a téfrse bez ni neobejdeme.
Stale vice nam umaije zamfit skleni na uzsi cilovou skupinu &ilgdiZit se potebam
az konkrétniho jednotlivce. Na Internetu nalezndmie® mnoho reklam, které jsou
umisgny na hlavniclti nejcastji navstvovanych strankach, serveityto reklamy jsou
neadresné a jejich dosah (neboli reach — ten uplieento lidi z cilové skupiny, které
je bthem kampa# alespa jednou vystaveno reklamnimu ésehi) je velice nizky.
Internet mé& tedyasto jen malodi téméi nepatrnou linku mezi ATL a BTL.

3.6.1.Vyhody a nevyhody nelinkovych aktivit

V predchozi kapitole bylo jiz uvedeno, Ze tzv. nadlifR{ L) jsou charakteristické
tim, Ze maji masovy dosah. Masovy znamena, Ze wsheglmi Siroké publikum. Tim
padem, pak neumaaji zacileni na segmenty. Nedostatek tst&né eliminovat
vybérem napiklad Uzce zawmfeného ptadu v TV, specialni rozhlasové stanice,
odbornym casopisem. | f&s toto jsou ATL techniky chapany spiSe jako forma
neosobniho osloveni spebitele. ATL techniky se dopatfuji pouzit tehdy, pokud
chceme na trh uvést novy vyrobélksluzbu (pro zjednoduSeni dale v textu bude gmad
jen produkt), ale to pouze jen v torrigad, Ze produkt je wen velkécasti populace.
Formu reklamy pro ATL techniky jsou vhodné takzvagominaci kampan kde
hlavnim cilem firmy je udrzet v podgomi lidi jiz zavedeny produkt, nebo spiSe
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tzv. oprasit jejich podsdomi o jiz existujicim produktu. Touto formou rekip tedy
pfipominame, Ze je proénprodukt stéle k dispozici, existujefipominaci reklamu Ize

pouzit i @i zameéru zvysit pov¥domi lidi o existenci konkrétni ztley nebo firmy.

Nejzasad®Sim problém je, Ze je pmérny clovék denrg vystaven 4 — 6 tisien
komegknich sdleni. Tyto kazdodenni stkni rozliSujeme na vnimané a skrytéinko
uvédomele vnimané jsou reklama, ndidad TV, rozhlasové spoty, inzeraty, billboardy,
informacni letaky. Informani letaky si dnes zaslouzily spiSe odmitavou forprofoze
byly jedencas poskytovany ve velké faia pra¥ jejich mnozstvi spiSe otravovalo.
Dnes jsou odmitany uz z principu. Mimh zjevnych, imo vnimanych na nas dehn
atoci ty zakeéngjSi — nenapadné, skryté &ehi. Mezi skryté pdt nagiklad logo
vyrobce na batohu spolucestujiciho, mobilni teleforuce kolemjdouciho podobn
O co vice se spimbitel €mto aktivitam brani, tim vice musi byt firmy napagdi pri

strategiich.

3.6.1.1.Televize

At uz staré, stale vSak velmi popularni médiurzKbd soudit, zda je jeji masovy
rozsah vyhod&i nevyhoda. Masivitu Iz&ast&né eliminovat a to vhodnym vyioem
programu, respektév poradu; vysilacihocasu, ktery budeme sledovat a zacilit tak
vybranou cilovou skupinu. Televize (TV) jeciié vhodna pro budovani image jak
produktu, tak spolaosti, ktera jej nabizi. TV nam umage vnimat obraz v pohybu
a se zvuky. Toto ndm umidje Iépe si zapamatovat komunikovanéledi nez pes

jind komunik&ni média. Standardni délka reklamy je 3Ginte
Vyhody:
e snadné zapamatovaniigmbi na vice smysinajednou
* masovy dosah, moznosist€né segmentace
» flexibilita v ¢ase

* budovani image
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Nevyhody:
» draha (vyroba i prostory)
e ,,zaping” (Fepinani na jiné kanaky uplné vypnuti)
» velka konkurence (velky get reklam)

» Spatna demograficka a regionalni selektivnost

piedani mé#informaci

omezenost ¥ase Sotu

3.6.1.2.Rozhlas

Denni, gednakupni médium. Posluctian nevnucuje Zadné konkrétni obrazy,
nechava jim prostor pro fantazii. Umnge predstavit posluch&éto, co sam chce, co je
pro réj vhodné v dané situaci. Rozhlas¢itd neni pouzitelny $ zavadni nového

vyrobku na trh.

Je vhodné toto médium pouzit spiSe pro poskytawatklzeb nebo fpominaci

reklamu.
Vyhody reklamy v rozhlase:

» velmi dobrad demograficka a regionalni zditelnost
* cenova dostupnost

* rychlost
Nevyhody reklamy v rozhlase:

* spiSe podédomé vnimani (rozhlasasto jako zvukova kulisa)
e jednostrannost zatfeni — na zvuk, sluch

* preplrenost stanic

3.6.1.3.Tisk

Tisk je skupina médii. Roztlljeme je dlecasového Useku vydavani. Mame tedy
denni tisk; tydenikygtrnactideniky a magaziny (ty vychazeji v delSictervalech —
mesicniky ¢i ¢tvrtletniky). RozdlIni je velice iznorodé, proto budou nésleddeleny
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jen na d¢ skupiny — noviny atasopisy. Noviny jsou vydavany denwme velkém
nakladu a jsou geny Siroké populaci. Pro cenovou dostupnost sennitle tisku dba
na nizkonakladovost,¢étsinou se tisknou na obgjny, snadno recyklovatelny papir,
ktery rozhod® neni vhodny pro inzerci, na které si chceme butdawage. Noviny
byvaji ¢asto jiz regionalé zantreny, ale i u celorepublikovych novin se déa veliobrd
selektovat. VyuZivaji se k tomu regionalilghy. Pra¥ diky pgiiloham dolse a ciless

muzeme segmentovat. Ne&jézitéjSim kritériem pro vybr novin, je pro ¢tende

v dnesni dob konkurence jejich @véryhodnost.
Vyhody reklamy v novinach:

e pasivita

* mobilnost {ist se da tést kdekoliv)

* pocit nutnosti informaci

* vhodné pedani vice informaci, velkého mnoZzstvi informaci
» flexibilita

* rychlost zprav a inzerce
Nevyhody reklamy v novinach:

» kvalita reprodukce inzeratu
o preplrenost inzeratu, klesa zajettende
* nizka zZivotnost denniho tisku cca 24hod (znamielaalo nantika :,,Neni

nic starsiho nezéerejSi noviny")

U casopis je postaveni reklamy &ité jiné nez u novin. Da séci, Ze je to pesreé
obrace® — co je slabinou novin, je ¢asopisu silnou strankou a naop@lasopisy jsou
jiz drazsi nez noviny, tisknou se na lepsi, bargvair. Casopis umoluje dale pidat
k reklan® vzorek produktu, tzv.sampling. Typickou vlastno&sopisi je vSak také
VetSi paet ¢tendd na jeden vytisk. Proto je také jejich Zivotnéasto nadasova, koluji

mezi jednotlivymicten&i delSi dobu.
Vyhody reklamy v ¢asopisech:

* segmentace
* mobilnost
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» delSi Zivotnost
» vySSi kvalita reprodukce
» vérohodnost informacic@sto doplanaclankeméi zkuSenostmi ostatnich)

» redakni kontext
Nevyhoda reklamy véasopisech:

» delSi doba realizace

e zavislost na periad

» $patna regionalni zatfenost

* preplrenost médii

» vysoka cena inzertni plochy

e delSi doba k vybudovani statéendské obce (cca 4 — 7 tydéirdle periody

vydavani media)
3.6.1.4Kino

Velice specifické médium. Jeho hlavni rysem, coprsgevuje jak v pednostech,
tak i v nedostatcich. Kino je nemobilni aspbi pouze v uité lokalit€. Lokalita je tim
mensi,¢im WtSi je hustota zalidimi dané aglomerace. Kino uninge vyborné zacileni

n

nejen na regiondlni, ale dokonce i na nizsi argako jsou nésta, pop. meéstskécasti.

Reklamni blok, ktery se objevujgqu z&atkem filmu, obsahuje&Sinou znamé
televizni spoty, které jsou upraveny pro vysilaaivelkém plats. Spoty se nazyvaji
,reklamni filmy“, které jsou obvykle delSi nez Bpoty a pi jejich vysilani nize byt
plné vyuzita silnA ozveovaci technika kinosalu. Kino se vyuziva jako &kv

prostedek pro budovani image.

Vyhody reklamy v kiné:
» zasazeni specifickych segmerftlle zangenosti filmu, mizeme posoudit, kdo
na film gijde nag. animované filmy pro &i - zde impuls jak vyuzit reklamu)

» vybornd regionalni, lokalni zaffitelnost
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» obrazovy viem s vybornym ozvenim

* moznosti ,,samplingu“zvysuji &innost reklamy
Nevyhody reklamy v kiné:

» vysoké naklady na vyrobu

 dlouha doba realizace

» Uzké zansieni, nizky a pomaly reach

3.6.1.5.Billboard (outdoor — venkovni reklama)

Jako pedchidce billboardu Ize povazovat klasicky plakat, ktseypostupsivyvijel
do média s masovym rozsahem. VyuZival se jako padptych komunikanich aktivit

pii realizaci reklamnich kampani a to jak celostdtntak i regionalé zanmgrenych.

Standardizované formaty billbodidresp. bigboari ¢i megaboard poskytuji sice

omezeny prostor pro kreativitu, ktera byvasto v konkuretnim boji rozhodujicim

faktorem, avSak na druhé stésstandardizace znamend téz ficrianispory.

Opakem jsou pak vSechny ostatni outdoorové ¢epgejichZz tizné formaty jiz
existuji dnes v nggberné mnozstvi a neustale se objevuji novéevproto nerize
byt Gplny, pro pedstavu uvadim ty nejbnéjSi: reklamni lauwiky, telefonni budky,
city-light vitriny, naviga&ni tabule, dopravni prastdky (vrgjSi postiky i vnitiky vozi),
nakupni voziky, ramiky, podlahova reklama, schodiStmostni konstrukce, sikémi

poutae apod..

Vyhody venkovni reklamy:

* vysoky reach

* regionalni, lokalni zastitelnost
 aktivni (nelze vypnout)
 relativni nizké naklady

« flexibilita (format a pozice)

" Sampling - Rozdavani vzarkza &elem motivace zékaznika ke koupi kompletniho praduknag.

chutnavky v supermarkete¢hrozdavani vzori na ulici.
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Nevyhody venkovni reklamy:

» Spatna demograficka zaiitelnost

« dlouhé deadlinésa rezervaci

* nizka vypovidaci schopnost

* snadny ter (toki vandah — tim se zvySuji naklady (opravy, nové billboardy)

» témef se neda provést vyzkum kampan

3.6.1.6.Internet

Téemet kazdy z nas ma dnes moznost vyuzivat internetoskar kazdém mist
Vyuzivame ho doma, v zamstnani, ve Skole, pokryti je tém Uplné a postd
k ptipojeni nost a wifi pop. kabel. \&tSina lidi si na internetu vSak #igi jen to co
potiebuje, najde si, co hleda a snaZi se ignorovaameki prouzky, bannety,,pop-

up“*® a dalsi now vznikajici formaty reklamy.

Vyhody reklamy na internetu:
* pruzZnost, operativnost, interaktivita
» demograficka zastitelnost
* masovost
* raznorodost
» niZSi naklady na realizaci reklamy
o piimy prodej
* nonstop sluzby
Nevyhody reklamy na internetu:

* nutnost pipojeni

8 Deadline - posledni termin, nejzazdsova hranice
®Banner - reklamni prouzek na webovych strankach

Y%Pop-up - je vizuélni element grafického uZivatelgkéozhrani skterych pditatovych program.
Jméno pochazi od toho, Ze pop-up se objevi nath@siavizualnimi elementy na obrazovce a zakryje je

Pop-up se fiive v zasag objevit na libovolném mistobrazovky.

39

To remove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

i



o alespa zakladni peitacova gramotnost
« technicka omezeni (rychlost, firewaltyatd.)
» prehlcenost na internetu

e nutnd neustala aktualizace

3.6.1.7.Public Relations

Tématu PR je &novana cela dalSi kapitola diplomové prace, prate kude jen
nastina. Podstata PR je porozémi, porozungni v tom smyslu, aby okoli podniku PR
rozunelo. ,Public Relations, zkrdcénPR, se fekladaji jako vztahy s vejnosti.
Zahrnuji nespet aktivit od sponzorstvi, ips vydavani firemnichtasopisi, po
ovliviiovani médii a toho, jak o vas a vasSem podnikaninyqeisou. Zejména publicitu
piitom potebuji nejen velké spataosti, ale mohou ji ihned Za budovat i ty nejmensi
firmy.“(Pospisil, 2002, s.3)

Vyhody Public Relations:

* budovani dlouhodobych pozitivnich vztah

o duvéryhodny zdroj informaci

» zvySeni efektivity reklamnich i marketingovych preski
Nevyhody Public Relations:

» obtizna ngtitelnost

* bez kontroly kdo/ co/ kdy/ kdieekne

» velkécasové vytizeni, dlouhodobé budovani

3.6.1.8.Sponzoring

Odborna definice zni: ,Sponzoring je obchodni vatadzi poskytovatelem financi,
zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akali organizaci, které na oplatku nabizeji prava
a asociace, jeZz mohou byt koréaf vyuzity.“(Némec, 1999)

Yfirewall - je sfové zaizeni, které slouZi kKizeni a zabezpevani sfového provozu mezi gini s
riznou Urovni @véryhodnosti a zabezpeni. ZjednoduSense déict, Ze slouzi jako kontrolni bod, ktery

definuje pravidla pro komunikaci mezi&tii, které od sebe odhlje.
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Na z&azeni sponzoringu se vyskytujekolik ndzoi. Nekteri zarazuji do podlinek,
jini ji vy¢lenuji samostatné misto. V dneSni dotbliba sponzoringu velice nesta
a pomaha tak k budovani image — tedy PR. Nazoratlargni je tedy rozporuplny.
Dle nastudované odborné literatury se sponzoridgplomové praci vyskytuje préwna

tomto misk.

Komunikani podstatou je zviditetimi jména produktu/ sluzby a firmy. Za cil si
neklademe timto komunikaim médiem zvySeni prodeje, ale ubtd vztald
s veejnosti tak, aby v budoucnu byly produkty a sludbgdre prijaty vefejnosti.
Sponzoring umatuje piimy kontakt se zdkazniky. Napomaha budovani dobvési
firmy ¢i znatky. Sponzoringéasto také zvySuje firemni moralku, posiluje sedewmi
zanestnand@ a pocit sounalezitosti s firmou. Je to marketingmastroj, ktery je

pros@sny jak pro obchodni sféru, tak sfatiitelim, a to lokalg i globalre.

Vyhody sponzoringu:

e davéryhodny

* lepSi postaveni nez reklama (v pdemi veejnosti)

» pasobi dlouhodob

* image

e spojuje firmu s ufitym Zivotnim cyklem

e obtizré se napodobuje konkurenci

» relativré nizké naklady (publicita ,,zdarma")
Nevyhody sponzoringu:

* neni okamzity efekt na prodejni vysledky

* nelze pesre zacilit jako ostatni reklamy

» obtizre me¢titelny (Cinek
3.6.1.9.Primy marketing (direct marketing)

~Jednou z nejrychleji rostoucictasti propagaiho mixu je pimy marketing.
V poslednichétyiech desetiletich investice déimmého marketingu vyraznvzrostly.”
(Schultz, 1995, s. 515)

41

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



Dle D.E. Schultze mezi hlavnitdody ristu pati zdokonaleni schopnosti gtact,
moderni statistickéifstupy, n&fitelnost, segmentace, kreditni karty (obrovské iren$
a pouzivani kreditnich karet umoznilo praktickéu@kna dalku), personalizaceiiy
neboli direct marketing je ,interaktivni marketingotechnika vyuzivajici jedn@ vice
komunikanich médii k dosazeni dfitelné odezvy poptavkyi prodeje. Jde o cilené
osloveni a komunikaci g@sré definovanymi skupinami zakazriik (Mikes,
Vysekalova, 2003, s. 16)

Oblast pirimého marketingu je SirSi a zahrnuje v sob tyto oblasti:
* osobni prodej —ifimé osloveni zakaznika

e« direct mail — hromadné rozeslani nabidek s ind&idiim oslovenim

(;,;spamming*)

» teleshopping — rozdil mezi nim a televizni reklanmeu Ze teleshopping

obsahuje Udaj o céra kontakt na prodejce
» telemarketing — individualni osloveni zakazinpo telefonu

Techniky gimého marketingu vyznamin ovlivnil, spiSe fe¢eno omezil
zakon ¢. 480/2004 Sb. o gkterych sluzbach inforntai spol€nosti, ktery vesel
v platnost vz 2004 a ktery se kro#nfady dalSich problétnh dotykd Upravy
hromadného rozesilani nevyzadanych zprav — sgefmnzakon slouZi k ochran
spotebitele tim, Ze pod pokutou aZkolika miliona korun zakazuje jakoukoliv formu

zasilani nevyzadanych nabidek. To znamena e-malhoxgrav, fax i dopisi.

To samo¥ejmeé neplati v situaci, kdy se dana osoba zaregisttujgak projevi
zdjem o od®r novinek, ¢asto prav timto je zadkon obchazen. Zpravy byvagsto
zasilany nepravide#na pro zajemce tedy dekare. Je tedy zajimave zminit dopoami
americké expertky na e-mailovy marketing B.L. Ochmigerou PospiSil cituje ve své
publikaci: ,Pro ¥tSinu z nas zdna pracovni tyden v poild, a ne kazdy je naép

12 gpamm - nevyzadana elektronicka posta, nevyz4utasta (reklamy atd.)
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pripraven. Skoro vSichni se musi vyrovnat s neddékapu praci z minulého tydne.
V Utery uz ¥tSina lidi nasedla do kolate pracovniho tydne. f#&tda actvrtek jsou jeho
dalSi zastavky. V patek je mnoho hlav lantstnano plany na vikend. Odighodu
do prace se hote¢ snazi vyrovnat s ukoly, aby pokud mozno nicustéalo na pisti
tyden, s nadji, Ze se mozna povede to zabalit o chvilkivdNa odpo¥d’ nactvrtecni
zpravu se ale v hektickém patku nenajds. Osob# hlasuiji pro utery.” (PospiSil, 2002,
S. 66)

Vyhody Direct marketingu:

* presny zasah

» vyuziti informanich databazi

» kontrola, regulacéetnosti zasahu

* snadné r&eni reakce/ odezvy
Nevyhody Direct marketingu:

» vysS8i naklady (nez u masmeédii)

» ¢asto vniman negati¥n- jako do¢rny

* naruSuje soukromi jednotlivce

3.6.1.10.Sales Promotion

Do ceské terminologie sefgklada jako podpora prodeje. V naSi zemigjesni
tento pojem zcela ustalen. | zde se potykame orapmym vysétlenim terminu. Jak
je kazdému jasné, vzdy nelzéepre cizi vyraz pelozit do ceského jazyka. Tellis
zahrnuje pod pojmemiimma média jak prostdky pro podporu prodeje, tak prastky
piimého marketingu.

,Pfima média umatuji prodej@éim vybudovat si osobni vztahy se gpbiteli
mnohem snadiji, nez jak je tomu u masmeédii, coZz pomaha uddagslitu spatebitel.

Tento vztah rmize mit fadu forem, nafiklad informa&ni letéky, pravidelné slevy,

kupony nebo darky zasilané postou.” (Tellis, 2G0®%04)
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Sales Promotion dale Izesld na Sales Support (téZrgkladano jako podpora
prodeje) a tak zvané ,,In-stotd“aktivity. Hlavnim Gkolem Sales Support je podpora
distribuce. Jindy uvasho jako loajalitni marketing orientovany na prodejZahrnuje
spousty tyf nag. mnoZzstevni darky, satte, motivani programy, kontroly (,,mystery

;14) )

shopping

In-store aktivity nabizeji spiwmbiteli pi koupi vyrobku ¢i sluzby dalSi fidané
hodnoty v podod mozné vyhry, ziskani boniysslevy a to vSe s cilem podito
a zarové uspokojit zakaznika a podgiioloajalitu ke znéce daného produkti firmy.

K hlavnim In-store aktivitam p#t sampling (rozdavani vzoik couponing (slevové
kupény), merchandising (Uprava display, ugristzbozi v regalech), event marketing

(poradani zabavnych akci. Toto vSe ma uUzky vztah ki€ &alations.

Vyhody Sales Promotion:
* néco navic, pidana hodnota (po&énn¢ oblibené u viejnosti)
* budovani loajality (klubovélenstvi)
» ponerné snadné réreni reakce/ odezvy
e zaneieni se na skuteé gednosti produkt
Nevyhody Sales Promotion
* vysoké naklady (napochutnévky)
o kratkodoby efekt u ,,akich nabidek"”

3.7.Public Relations

Public Relations neboli PR se v dnesni&deblmi dynamicky vyviji. Pojem PR je
velice Siroky, a proto dosud nebyla vymezena Ziedaotna a fesrt vymezena

definice

13 |n-store — aktivity uvnit

4 Mystery shopping - nastroj pouzivany pro vyzkumutspolénosti meteni kvality maloobchodnich

sluzeb, nebo shromddvat konkrétni informace o produktech a sluzbach
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Definici PR lez nalézt celotadu, podle asociace PR agentur (APRA) existuje ve
swté vice nez 500 tznych definic. V odbornych publikacich se vyskytujejvice
definice, ktera bylaifjata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPfPR ¢innost je
zanerné, planované a dlouhodobé Usili vytaa podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi a jejichiejaosti.” Tato definice sice pgatk ttm

viv s

Podstata PR je v upgevani dlouhodobych vztahna zaklad vzajemného
porozungni, divéry, respektu a socialni odp&nosti mezi organizacemi a jejich
vefejnosti. Snaha sladit soukromé areyeé zajmy. PR jsou komplexetiizeného
komunikaniho procesu, zahrnufizeni reputace spdalrosti a jejiho image. PRdi
powest i vnimani firem, zngek a jednotliv@. ,Navzdory mnoha definicim jetatezité si
zapamatovat, Ze PR jsou samy o &@odnikanim (byznysem) a jako takové musi
vytvaret zisk, aby pezily. Striéné feceno, PR by nikdy ne#éy byt vnimany izolovag,
ale vzdy jako sothst celkové podnikové, obchodni a fitah strategie.”

(http://www.apra.cz/)

3.8.Vztah PR a marketingu

| zde se oft nachazime s rozdilnymi nazory odboknikedno je vSak jednotné,
nelze esre vymezit a definovat vztah PR a marketingu. Piedptavu je zde uvedeno
n¢kolik nazoh. Napiklad: ,PR je sowtast marketingu. Pokud chceté&co prodat,
musite dat okoli dostate® veédét, Ze mate kvalitni produkt. Musite to ovSerdadl
nendsilg.” (PospiSil, 2002, s. 17) Nebo: ,Marketingovi pwenici argumentuji ve
prosgch marketingu tim, Ze jeho primarni vyznam se gedisie do podpory prodeje
a zvysovani trzniho podilu. PR jsou poté chaparkp jpodpora sluzeb pro tyto
marketingovecinnosti, které pomahaji vytyét a podporovat goodwill (dobré jméno)

u spotebiteli, proto by PR iy paftit mezi prodejniinnosti.” (http://www.apra.cz/)

Oproti tomu je nutné zminit, Ze ,pracovnici markgti se obechpiilis neorientu;ji
na vniéni komunikaci a na realizaci dlouhodobé kantpare vztahu k meédiim.
Obdobre se PR pracovnici nezajimaji o tvorbu a&ndistribuci. Proto se konflikt
sousteduje na ¢tvrté "P" - jde o podporu nebo marketingovou korkani.”
(http://www.apra.cz/)
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Britsky institut pro marketing zastava nazor, Zamarketing ,funkcitizeni, ktera
identifikuje, pedvida a uspokojuje pozadavky s cilem z&jiSt zisku“.

(http://www.apra.cz/)

3.8.1.PR ve vztahu k marketingovému mixu

PR je dnes nedilnou a velmildZzitou ¢asti komunikace. Je zdétpozpor jako ve
vztahu k marketingu. &ni odborni autid zastavaji izné nazory.

Pospisil uvadi, Ze se FRdi do marketingového mixu, v mixu je oZzogano jako
Promotion, protoze vztahy siegnosti jsou satasti reklamnich aktivit.
(Pospisil, 2002, s. 3)

Horakova oproti tomu zastava nazoru, Ze ,vcssné dob povazuji za patou
samostatnou skupinu marketingovych nasgtréjR se skdy dokonce na@zuji vyse

uvedenynttyiem prvkim marketingového mixu.” (Horakova, 2000, s. 23)

Velice zajimavé je tvrzeni &ihce, jehoZ pojeti je velmi zajimavé. RozliSuje: dv
skupiny nazak. Prvni skupina tvrdi, Ze PR je s@sti marketingového mixu protozZe
.hlavnim poslanim korporaci hospddikého Zivota je zisk z rozhodujicich produkt
Proto je vSe, co podporuje znamasthto produkli, nutno z#&adit do marketingového
mixu.“ Druh& skupina jsou zastanci nazoru, Zze kakaoe daleko fesahuje poslani
marketingu, Ze jde o nastroj z kategorie strategiokiizeni, dovozuji, Ze PR jsou
formou komunikace, ktera korporaci pomaltmisobit se okoli, #nit je nebo udrzet,

a to se etelem k dosazeni vlastnichicfl(Némec, 1999, s. 13)

Pro uceleni jedt APRA uvadi: ,Marketingov orientované PR jsou nyriasto
povaZzovany za kibvé prvky v marketingovém mixu, ovSquedstava, Zze PR mohou
byt zahrnuty daitvrtého bodu (Podpora), j&ifiS zjednoduSené chapani této discipliny

v modernim ramci.” (http://www.apra.cz/)

3.9.Typy a ¢lenéni PR

.Navzdory pokréujici debat o funkcich a vztazich PR a marketingu existuje
nekolik rozliSnych tym PR, které maji fesréji definované udkoly a nejsouftipno

propojeny nebo nesouviseji s marketingovym procesgntip://www.apra.cz/)
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Zakladni ¢lereéni nefasgji vymezuje dva typy PR. A to firemni (korporatni)
a produktové (to j&asto ozn&vano jako spaéebitelské) PR. Tyto oba typy se déle
¢leni na dalSi specifické typy PREi&&mz produktové PR je ho#ldizce napojovano na

marketing, zatimco firemni PR je spiSe samostatm@raarketingu tést neni zavislé.

3.10.Produktové PR

Je zamifeno na podporu charakteristickych vlastnosti kamkeé vyrobki
a sluzeb. Nkdy je zn&ka produktu podporovana tak silrgze nazev firmy ustupuje do

pozadi nebo se dokonce Uphytraci.

3.10.1.Firemni PR

.Firemni PR jsou velmi v8eobetrpopsany a mohou zahrnovat Sirokou Skélu
aktivit v ramci rozvoje a udrzovani celkového pozitho image organizace nebdi p
piekonavani potencialnickli aktualnich negativnich vliv na po¥st organizace.”

(http://www.apra.cz/)

Firemni PR zahrnuje komplexni prezentaci firéhorganizaci, to znamena, jak
firma komunikuje navenek jako celek. Firemni PRIg¢eclenéno dle specializace nap
financni PR, komunikace se zd&stnanci, charita, vejné zaleZitosti, lobbing,

sponzorstvi atd.

Finanéni PR se specializuje na dobré pracovni znalosti ve fina centrech,
praxi ve finagnich institutech, znalosti burzovnich pravidel, titak kapitalu,

kapitdlového spojeni, pohyb kurzu akcii, burzy angepapiry.

Komunikace se zanistnanci (interni komunikace) vychazi z poznani, ze dobré
vztahy mezi organizaci a jejimi z&stnanci jsou zakladem k Gsghu. Z&azuji se sem
nagiklad zangstnanecké noviny, vygni tabule, ok¥niky, ale i firemni atmosféra,

akce podporujici ,,dobry pocit* zastnand.

Vetejné zalezitosti a lobbing spadaji mezi vztahy f¥iren politiky (na narodnéi
regionalni Urovni), vztahy s mistnimi organy, zagymi skupinami ¢i lobbing.
Lobbing: ,lobbing je nyni vysoce organizovana asd@zacinnost pouzivana v mnoha

oblastech moderniho podnikani. Kotler definoval bioly jako sowast véejnych
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zalezitosti (public affairs): Lobbing zahrnuje jéthi se zakonodarci a vladnimi
predstaviteli k podp@ ¢i obrare pred dopady legislativy a regulace.”
(http://www.apra.cz/)

3.10.2.Dalsi typy PR

Ani zde se teorieiznych autol zcela neshoduje. \¢fy byvaji wtSinou strdnéjsi.
Pro redstavu komplexnosti celého oboru je nize uvedenase typi PR, tak jak ma ve
svych zdrojich APRA.

A to: business — to — business (B2B); business — tmustomers (B2C); vztahy
k mistnim orgdfim a komunitamjizeni utvéeni powsti a zgisobu vnimanifizeni
komunikace o zrnach; vztahy k zagstnaném, Zivotni prostedi, interni (vnini) PR;
vngjSi zélezitosti; lobbing; krizovd komunikace; PR Ya&macii/ zdravotni pie;
finanéni a investorské vztahy; volrdas; PR v maloobchédv mezinarodnich vztazich,

v technologiich a internetu, v nekortieir sfé&e, charit.

»Spojeni mezi PR v marketingu, ve vztahu k zakammi, pfi business-to-business
a [ prodeji secasto pletou, protoze PRekdy vystupuji jako directmarketingova
funkce, rtkdy v jiném kontextu, aftom maji naprosto odlisSny cil (smysl). Nicn#én
marketing a PR jsodasto vnitné propojeny a provazanygcloliv poZzaduji odlisné
dovednosti.” (http://www.apra.cz/)

Je velice nutné rozliSovat PR jako vztah firem kazhikim, PR ve vztahu firem
k jinym firmam a oborovému PR marketingu. Vztahsk@tebiteiim se tyka vyhradn
zboZi a sluzeb, ty jsou nabizeny a prodavany souwmo zakaznikm pro jejich vlastni
potrebu. Vztah firmy k jiné firm zahrnuji komunikaci s obchodniiegosti z hlediska
jejich nakupnich rozhodnuti. Oborové PR se tykajiaki mezi vyrobci zboZzici

poskytovateli sluzeb, ale i s velkoobchodnimi acubthodnimi partnery.

3.10.3.PR podle produktovych skupin

Jinak re¢eno rozleréni podle skupin, se kterymi komunikujeme. &egji se

vyskytuji tyto skupiny:
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» zakaznici a spetbitelé

» ostatni podnikatelské subjekty, dodavatelé
* zamestnanci

* z&moveé a natlakové skupiny

e investdi, finanéni instituce

organy statni spravy a samospravy.

Z vySe uvedeného je jasné, Ze porognima @stovani dobrych vztahse zakazniky
bude kl€ova pro vSechny subjekty. Hlavnim smyslem podnik@ngenerovat zisk
a ktomu napomahaji i@devSim spokojeni a loajalni zakaznici. Ani vztadgy
zanestnanci by nerly byt v Zzadném fipadt podcdéiovany, pra¥ oni jsou totiz jednim

z klicovych aktiv v podniku.

PR ve vztahu k wejnosti a investdim se také dotyka vSech firem, ale jizizmém
pohledu a nie. Akciové spolénosti musi ze zakona vykazovat zpravy o své podiika
a informovat pravidek investory, vlastniky akcii. Malé firmy ¥¢hto zalezitostech
vétSinou nemaji pevnvybudovany systém administrativy.

3.11.Cinnosti fazené pod Public Relations

Opet asi terminologii nesjednotime, ale v chapani rdeé se velka &Sina

odborniki marketingové literatury shoduje na nasleduji¢ionostech PR:
» stanoveni komunikai politiky
* sponzoring
« firemni identita (corporate identity)
* interni a externi materialy
* placena reklama
» prima komunikace s vejnosti, investory a vladou
» poradani akci

* publicita, vztahy s médii (media relations)
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Spin doctoring -,dobry publicista je také trochursgoctor, tj. ten, kdo bojuje za
vase z4jmy, dovede novifién podat zalezitost z té spravné strany, vi, kdedaa co

si miZe dovolit a umi zmirnit negativni material.” (P@sl 2002, s. 9)

Ve zjednodusSeni, jeateZité pochopit, Ze PR jsou dlouhodobé aktivitgr&tvedou
k isgchu. Jen schopny PR manaZeize spravnowinnosti vyrazg dosdhnouttstu
spol&nosti a budovani jejiho goodwillu, coZ je povaZzavaa jedny z kliovych aktiv
podniku. Tato firemni aktivita j&¢ko vyjaditelnaciselre, ze zkuSenosti usuzujeme, ze
provadime-li PR ¢innosti dlouhodob, promysles, systematicky, fnasime tim

dlouhodoby zisk.

3.11.1.,,In-house” PR versus PR agentura

Je tzké pro firmu posoudit, zda je dobré mit na PR tmiagantstnancedi
specializované PR agentury.dil¢ je dobré mit vyborévySkolené zarstnance, kté

se budou starat o firemni PR tedy tzv. ,,in-house”.

Jak uvadi Hordkova a spol.ve své litefafuwtSinou se pak PR vlastnimi
zanestnanci provadi v menSim @a (jednim¢i menSi skupinou zagstnand) a to
z toho divodu, Ze firemni PR manaz@ebo pracovnici PR agentur jsou predhikem
mezi vedenim firmy a mezi novifia Manazéi musi dole rozungt své praci, znat
dokie firmu a jeji strategické zamy a hlavie musi ungt porozungt pottebam médii
a mit dobré komunikai a vyjadovaci schopnosti, mluvit vice nez jednim jazykem,
ovladat internet a praci s gtacem. PR pracovnici by se &h zucashovat vSech
dulezitych porad a jednani. A to jednak proto, abyi bgustale informovani odhi ve
firmé. Museji dohlizet na to, abyfiatd rozhodnuti nebyla v rozporu s konceptem

strategie firmy.

Je velice dlezité, aby PR pracovnici ufin kreativné myslet, tvdit, vhodre
prezentovat, vyjagvat, spravé komunikovat a to i ve velkérasovém stresu. Nesmi
na sols nechat na uejnosti znat jakékoliv néfznive situace, které jsou uvhiirmy
a nejsou ufeny k vyneseni na ygnost. Kazdy PR pracovnik byémmit také

obchodniho ducha a podilet se na vigwd zisku spoknosti.
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Pokud se firma rozhodne pro druhou variantu, ndy R od agentury, je nutné
zvazit rekolik dulezitych kroki. PR agentur {sobi na trhu velké mnoZstvi, proto je
nezbytré nutné, vybrat pro naSe PR aktivity tu nejlepSid’ e naskyta otazka, ktera PR
agentura je ta nejlepSi? ditou zaruku kvality sluzeb PR agentufibeme povazovat,
¢lenstvi v Asociaci PR agentur (APRA). Rozdil me® Rgenturou a reklamnich
agenturou je, Zze PR agentury si za své sluzhyjithonor# a ne provizi jako reklamni
agentura. Toto Ize @édodnit tim, Ze sluzby PR agentury majéitou pridanou hodnotu,

kterou nelze W§islit provizi.

Malé ¢i stredni firmy si vSalktasto honordpoZzadovany od PR agentur nemohou
dovolit. Fredstavuje pro & totiz negijatelnou ¢astku ve finadnim rozpdtu
a ugrednosiiuji tak vykonavani PRinnosti vlastnimi silami, pokud sélvec rozhodnou
PR v¥lenit jako samostatnou funkci. Jak jiz bylo zgria, existuje stale jeSthodré
podnikii, které nepovazuji PR za nezhytnutnou sloZzku firmy, coz je samegme
velice Spatny fistup.

Moznym teSenim pro malé aistini podniky, které maji o PR zajem, avSak si ho
nemizou dovolit, je chodit na pravidelné saky s odbornymi PR konzultanty. Zde je

opet riziko, vybrat si spravh

V Ceské Republice se uznasi@nost v oblasti PR jako Zivnost a to od roku 1995.
Jde o Zivnost vazanou a je stejfimk jako konzulténi ¢innost dasna sazbou 10%
(na rozdil od reklamni agentury, které spadaji #@gSené sazby 20%). Dole jsou

uvedeny zékladni rozdily mezi ,,in-house” a PR aggn

Co pozadovat od ,,in-house” PR
* byt u dileZitych a strategickych rozhodnuti
» kontrolovat strategii, vize firmy
* mit pozadované znalosti
o unmgt spravie vyhodnotit situace (i budouci)
* interni a externi komunikator

e adalSi vySe zmémé pozadované vlastnosti

51

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



Co mohou nabidnout PR agentury
» kvalifikace, znalosti, zkuSenosti
» profesionalni zvladnuti technik
» systematicky fistup
» dlouhodobé kontakty s médii
* vyhoda ,,nezavislosti“ i komunikaci s médii (agentura neni zcela
ztotozréna s firmou, za niz mluvi)
» vynikajici vyskoleni pracovnici na komunikaci s riéd
» kapacita a efektivnost prace
» soustedi se na PRinnosti (ne na vniti politiku firmy)
* jednozn&nd zainteresovanost na vysledcich
Pro firmy, které se rozhodnou po zvéZeni vSech amérivyuzivat sluzeb
profesiondlnich PR agentur,iiou @i jejim vybéru postupovat podle dopamného
navodu APRY. Ta ho pro snazSi dostupnost také&ejniga na svych internetovych

strankach.

3.12.Proces PR

Proces PR musi byt naplanovéan a realizovan sysiekyat postupnych krocich,
které na sebe navazuji. Dopdeny postup off doporkuje asociace PR agentur
(APRA). Pro zjednodusSeni ho Ize shrnout v desddiazthich bodech, které je nezbytné
dodrzet. NiZze uvedeny ¥gt kroki je dosti podrobny a pojima cely proces PR velmi

komplexre.

Nejen spravarozuntt, ale i dodrZzovat obchodni cile, strategie a rtspat
je.
» S koneénou platnosti zformulovat praktické a realné korkagi cile.

* Provést vyzkum a pth porozungt svym cilovym skupinam, zajmovym

skupinam a trendu vyvoje na trhu.

o Vytvaret uziteéné inform&ni systémy a zfiné vazby, jez pomohou

vyhodnotit kampa a ukazuji, jakym sirem provadt potrebné zniny.
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Vymezit cilové skupiny zakaznikkteré budou povazovany za prioritni.
Urcit komunikani strategii a k dosazeni iprovadt potrebnou taktiku.
Dohodnout finalni rozpy a z&it realizovat programy.

Do PR¢innosti zapojit kikové osobnosti a konzultovat s nimgkhi s cilem

testovat jejich fijeti.
Ur¢it koho se plan tyka a kdo je odgowy za jeho provedeni.
Dodrzovat, pokréovat v planu a vyhodnocovatiiezne vysledky.

Ve zjednodusSenych postupech, které uvadi také oddderatura, se da PR

cyklus shrnout do dti zakladnich etap.

Audit — Kde jsme t&? (situace na trhu, konkurence, postaveni naSich
produkti, atd.)

Cile — Kam se chceme dostat? (hlavni cil, vedtd|gi cile dle vymezenych
skupin)

Strategie a plan — Jak se tam dostaneme? (strapegieipycasové plany)

Méteni a hodnoceni — Jdeme spr&n(prijatelnost postuf, cinnosti,
rozpoznat co je ddb a co je Spati)

Vysledky — Jak jsme na tom? (hodnoceni, gemii do budoucna, dalSi
postupy, pitbéZné kontrola a eliminace nigpnivych vlivi)

Jednotlivé etapy Ize znazornit jako ugaw kruh, nebt se stale dokola opakuji a

vzajemr¢ prolinaji. Zcela vystizh se o celém procesu vyjdldve své publikaci
Efektivni Public Relations a media relations P.g#gi& ,,PR je Bh na dlouhou tma“

Audit jako vychozi bod procesu —prvni faze procesu. Na audit se da pohlizet

z dvou pohled. Prvni je v postaveni dané zkg na trhu a u zakaznik Pro z&inajici

firmu je vhodné nejprve tkladné poznat celkovou trzni situaci, poznani a postaveni

nasi konkurence a nasleédvymezit trzni segment, na ktery se budeme orieaitde-li

jiz o zakEhnutou firmu, ndl by audit pomoci k zji$ni, zda je naSe zdlka v pod¥domi
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vefejnosti, co o ni &di, co si 0 ni mysli. Dale by ¢hukazovat rozdil mezi s¢asnym

a pozadovanym vnimanim ztg, jak se zékaznici i konkurence divaji na nagtku.

Krom¢ auditu orientovaného na postaveni dan&kynae provadi také medialni
audit. Za medialni audit lze povaZzovat analyzu nwoimgu meédii. Vychazime
Z poznani, jaké médium, kdo, kdy a j&hksto piSe o naSi ztwe. Jak se piSe
o konkurenci, kdo jsou nazoroviadci mezi novin&. Analyzu vnimani zniky
a znalost o zn@we mezi novinA. Medialni audit poukazuje na to, co musimecain

v obsahu komunikace, jejim stylu aizspbu.

Cile, strategie a plan— vychazi ze ziskanych Gdaj za¥ra z auditu. Nasledh
uréuji cile pro dalSi obdobi. St&jijako marketingové cile, tak i komunikd cile musi

vychazet z celkové podnikové strategie a dodrztakatcité zasady.

Méieni, hodnoceni a vysledky PR aktivije velmi obtizné a té#éit nemozny ukol.
Opet vystizre Pospisil:,,Dobré PR se ned&iihpoctem ¢lanki v médiich“.Neznamena
to vSak, Ze tento udaj budeme opomijet.

Pokud n&¢time a hodnotime jednu konkrétni akci, Ize hodnocenélit na dw

raizna a to ze strany medii a ze strany klienta.

U médii vyuzivame kvantitativni a kvalitativni hambeni. Do kvantitativni
hodnoceni pé&t nagiklad paet clanka, jejich délka a rozsah, kolik &&inou
z oslovenych) novirfé piiSlo na tiskovou konferencti jinou akci. Kvalitativni
hodnoceni je naopak vyami ¢lanki, a jiz negativni¢i pozitivni, umiséni ¢lanku
v médiu atd..

U klienta je podstatné ifedevSim kvalitativni hodnoceni dajmz dané akce
a struktury dastniki akce. Kvantitativni hodnoceni pak ukazujegtoltastniki akce,

pocet navazanych kontaka sjednani obchodnich saek.

Hodnoceni oft vymezuje dva typy — ipd kampani a po kampanifiggmz
hodnocenim je mim predevsim vyzkum ve vztahu k cilové skupin

Pred kampani se pouZzivaji tzv. pre-testy. Ty hodmdiwrhy PR aktivity ped

implementaci a umaiiji proto jejich pre-testovani a dokad.
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Po kampani jsou to naopak tzv.post-testy. Posy-telstuzi k hodnoceni dopadu
a efektivnosti PR aktivit a ziskavame z nich ggni do budoucna. N&gsgjsi formy
hodnoceni kampan které lze pouzit jak po sk&eni, tak i piibézne, jsou monitoringy

a vyzkum spokojenosti zakaziik

Na kampani hodnotime mnoho aspgektakladem je vSak vzdy celkovy dopad
neboli efekt kampah Jak jiz bylo gkolikrat uvedeno, r¥eni a hodnoceni PR je velice

Ve

3.13.Media Relations

PR aktivity, kterych je bezesporu hadibyvajicasto chapany jen Uzce jako nastroj
pro ovliviivovani médii a toho jak noviny o nas piSou. Taklés@a uvadi Pospisil ve
své odborné publikaci a odrazi to pouze to, Ze aggbu mocnym komunikaim

nastrojem.

.Média petavuji firemni zpravy do podoby objektivnich a ptbende
duvéryhodnych materidél, protoze jejich autorem je nezavisly nowvinktery pro
piipravu svych material pouziva vice zdrdj nez je jedna jedina firemni tiskova
zprava." (Horédkova, Stejskalova, Skapova, 2000156). Takto to alespio vnimaji
castoctendi. Novin&i jsou vSakcéasto véasovém shonu a jsou radi za jiz zpracovanou
tiskovou zpravuci prispivek. Otiskavaji hocasto beze zemy, pokud je obsahev

i tématicky vhodny. Nutné je rozliSovat praci tiskozhlasu, televizéi internetu.

Zacingjici firmy neniiZzou pa@itat s tim, Ze vi@jnost oslovi fimo. Proto pra¥ oni
vyuZzivaji moznosti masovych médii. ,Procatek radji nepremyslejte o tom, Ze se
v malém Cesku se svym podnikanim dostanete do televize. diskyni Internet
piedstavuji tu nejdostugjsi a nejrychlejSi moznost, jak se zviditelnit. Aké
nejpestejSi — na tiskové medialni seerexistuji stovky tituh, od obecnych po

specializované a naprosto Uzce Z&me.” (Pospisil, 2002, s. 9)

3.13.1.Formy komunikace s médii

»TiISkové agentury a aktualni zpravodajstvi ipbtiji ¢erstvé novinky podané
strené a jask s @ilohou podidrnych a vys¥tlujicich adafi. Rozhlas bude chtit zpravu

mozna doplnit Ustnim komeredn zastupce firmy. Pro televizi &te pripravené
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vizualni podklady, které si iiete sesthat a upravit.“ (Horakova, Stejskalova,
Skapova, 2000, s. 160)

PR odliSujeme od reklamy zejména tim, Ze PR manaa®aa Uplnou kontrolu nad
zawrecnou podobou zpravy. Tedy hlavnad tim, jak zprava bude vypadat, jak vyzni.
Toto je ¢asto uvadno jako jedna z hlavnich nevyhod PR. Proto je nuai®y PR
manazer fizpasoboval materialy médiim. PospiSil uvadi, Ze jeohoto divodu
vyhodné dlat aktivni a neustale PR, coZ znamena, byt neustlkbntaktu s novirta Je
to samorejm¢ velice naréné, ale v budoucnosti se ukazuje, Zze prémnost PR se

vyplaci.

Pospisil ve své publikaci dopd@uje, aby si pro zZstek vytvdila firma databazi
novingt. Databaze by #ta slouzit k pokryticeskeho medialniho trhu. Pokud firma
vystupuje spiSe na zahranich trzich, je nezbythnutné vytvdit databazi i v zahradi.
Vytvorenim vSak prace nekéin Je nezbytné neustale databazi aktualizovat, nvdgel
si k jednotlivym novin&m dophovat informace, které v fb¢hu spoluprace zjistime.
Je to v podstdtto samé, jako kdyZz ma firma své CRM (nebo-li Costo Relations

Management).

K osloveni novinge se nejastji pouziva e-mail. JelikoZ novitiddostavaji den
az rekolik desitek e-mail, je nutné, aby e-mail zaujal. Proto je nize uvedgak by

méla vypadat tiskova zprava.

3.13.2.Tiskové zprava

Klicova podminka tiskové zpravy je titulek. Musi bysng, kratky a chytlavy.

Mezi dalSi pozadavky zahrnujeme:

formét — kratké odstavce, rozsah (max. 1 strar@ikast (max. 2MB)

jasné sdleni, ginos proctende

kvalitni a dilezité informace

muze byt obrazovy doprovod (fotografie, video)
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Struktura zpravy je:

o titulek

domicil (kdo vydava zpravu, misto, logo)

vystizny prvni odstavec (kdo, kdy, kde, jak, §ro

reference, citace

informace o spolaosti, kontakt

Jak jiz bylo zmigno pra titulek, je neu¥iitelné lakadlo pro novirié@. Musi byt
poutavy, chytlavy, hlavhne vadni, jinak se namtie stat to, Ze noviti&i nasi zpravu
nepecte, i kdyby byla velice kvalitni obsah&vPo titulku nasleduje prvni odstavec,
ktery slouZi k rychlé orientaci pro novia Po jeho fecteni si noviné utvai celkovy
obraz. Posléze se rozhoduje, zda zpravu poudijere. Uvedu jedno vystizne
doporieni: ,Ujisttte se, Zze kazda vaSe tiskova zprava ma opravdumatai
a ,novinkovou“ hodnotu a posilejte ji pouz&m novindim, pro které je relevantni.
Jinak vaSe zpravyipstanowist Gplre.“ (Hordkova, Stejkalova, Skapova, 2000,s. 160).
Velice dilezité je také n&sovani zpravy. NaSi zpravu musi novidastat ve spravny

¢as.

VySe zmirkna dopordeni se orientuji na zajimavosti zpravy pro nokénderoto je
vhodné uvédst také pohled poutavosti gten&e. Toto doporéeni uvadi ve své
publikaci C.L.Caywood jako: ,Je-li zprava hotovaglny si autor sam s@bpolozit

nasledujici otazky:
« Poddilo se mi skutén¢ jasre vyvolat zajem, pdebu ¢i vzbudit starost
verejnosti?
e Je pozadované chovani srozumi¢ghbnezentovano jakoévohodné&eseni?
 Uvedl jsem jasé vSechny vyhody poZzadovaného jednani usletky

netinnosti? Uved| jsem nejsifjsi pripad, jaky jsem mohl, abych vzbudil

znepokojeni ze sgasného stavu?

e PomiZzu jednotlivci duSewh se [ipravit na pozadované chovani?*
(Caywood, 1997, s. 523)
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V dneSnim s#t¢ média i étende lakaji senzace. Napomaha tomu velkd mira

superlativi, extremisni apod.

3.13.3.Priklady dalSich forem komunikace s médii

DalSi vhodny prosedek, pokud chce firma oznamitfijip s né¢im opravdu
vyjimecnym nebo zdsadnim &dnim, které ma zaujmout SirSi obec nez nawkau, je

tiskova konference.Tiskova konference je vSak velice nakladna.

Proto seasto vyuziva jeji lewjsi obdoba, kterou jdiskusni forum (kulaty stil).
Hlavnim rozdilem je, Zze se obejdou baftgmnosti véejnosti. Bere se pouze jako

debata s experty v daném oboru, nokiiaéspecialisty z dané firmy.

Expertni rozhovory. Ty jsou velice vhodnouiflezZitosti pro prezentovani firmy
a jeji odborniky. Nutnou podminkou pro vedeni rozitd je nutna piprava. Ten kdo
vede rozhovor, musi byt vysSkoleny #@ipgpaveny, musi ugt reagovat na odpedi,

prostedi a posléze ughtomuto prostedi izpusobit spad rozhovoru.

,Osobni setkanis novindi vdm Iépe umozni poznat jejich pelby. Pdadejte
takova setkani pravideinale vzdy nijte piipraveno téma, o kterémudete diskutovat
a prokazat svou znalost v oboru. Nowingotrebuji znat, jaké osobnosti stojicele
firmy a prowiit si jejich divéryhodnost jako inform@iho zdroje.” (Horakova,
Stejkalova, Skapova, 2000, s. 160) Setkani mohou byieformalnim duchu. To nam
lépe umozni poznat novifg jejich osobnost a posiluleme tim vzajemné vztahy
Dulezité je naplanovat stas na setkani s novifaJako idealnicas se udava mezi
10 — 16 hodinou.

Primy marketing neboli direkt marketing. U navazovani kontaktvSak uvadime
direkt maily. Ze z&atku byly velice popularni. V dnesni dobe vsak velice zvysSila
frekvence natolik, Ze se staly spiSe pfijepce nednosnou a @itjici. Tato pemira
dorostla do takové vySe, Ze si to Zadalo zakonmpoavin. Zakon, ktery toto upravuje, si
média pejmenovala na zakon proti spam. Proto je tedy nutné, aby se firmy

zaneiovaly na skutén¢ kvalitni informani materialyglanky.

Projevy, rozhovory, reportaze, exkurzepredstavuji dostupnost i pro mensi firmy.

Opet nutna piprava. Mezi exkurzéadime jedno —€i vicedenni cesty v ramci zém
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nebo zahrawi. Nevyhoda exkurze je jeji nakladnost. Hostujicimy, casto plati

veSkeré naklady (strava, ubytovani, cesta apod.).

Urcit¢ bychom mohli dale jmenovatzné formy komunikace s médii, ale zrime

jsou ty nejlgznejsi.

3.13.4.Jak vhodné a spravré komunikovat s médii

Odbornici¢asto shodatvrdi, Ze: ,Vyslednylanek, v kterém je firma ve vhodném

kontextu zmigna, by jen na ®kolika fadcic
mnohem vysSSi hodnotu nez cela inzertn
2000, s. 171)

VySe jiz bylo uvedeno dopotani pro

h, ma pro vyt¥éni dobrého jména firmy

i strana.‘r{ktiva, Stejskalova, Skapova,

tiskovou zpravu. V nésledujici tabulce je

uvedeno #kolik doporweni vedoucich k usphu @i komunikaci s médii. Zaroveje

uvedeno i tzv. tabu, kterého by seélmvyvarovat obec& vSichni, kdo chiji

komunikovat s médii.

Tabulka 2Tajemstvi Gspéchu pii komunikaci vs. PR

tabu

Tajemstvi PR Gspchu

PR tabu

Informovat novinée
poctie.

rychle, oteier¢ a

Nikdy médiim nelhat.

Snazit se vyhaost jejich specifickym
pranim, potebam a uzasrkam.

Pokud nelzetici plnou pravdu, opakovat sté
dokola to, co Ize zvejnit.

\e

Byt vZdy k dispozici odpasdét na dotazii
zprostedkovat kontakt s expertem.

Nikdy se médiim nevyhybat, jinak se star
negatel.

nou

Vybudovat si férové osobni vzta

s klicovymi novin&i.

Myikdy nepodplacet novirta.

Text pro media musi byt zajimava a pout
story — nezdrZzovat média balastem.

adVikdy nefikat: ,No comment.” Vzdy mit p
ruce odpowd’, jakkoli neikajici mize byt.

O

Pro psani texitpouzivat excelentniho autg
(nejlépe byvalého noviri@).

fdikdy  nepouzivat sarkasmy a Ze
v oficialnich prohlaSenich, pozor na superlat

rty
vy.

Byt konzistentni ve svych prohlasenich.
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3.14.Internet jako nastroj pro komunikaci

V praci jiz byla zmigna Wta, Ze ,,Kdo neni na internetu, jako by nebyl.”
O vyznamu internetu v podnikani dnes nikdo nepouajeyba naopak, vidi jako nutnost.
Na swtovou sf je napojeno takové mnozstvi nejen podnikatelslsudbjekti, Ze je to

povaZzovano za nezbytnost.

Internet slouzi jako zdroj informaci, coZ je jehtavmi Ukol. Zarové ho vSak
pouzivame jako komunikai nastroj. Pra¥ pro aktivity PR nabizi veliké moznosti.
Prostednictvim internetu rfizeme oslovovatizné cilové skupiny, vyviji se neustale
nové technologie, kterétipdSi nové rozhledy, rozfry a moZznosti komunikace.
Nesmime se proto rozho#ljen spokojit s pouhym vyt¥enim prezentace, ale neustéle

inovovat, dophovat informace.

Internet vyhovuje nejlépe pebam dnesSni doby plné nahlych &m Umo#uje
pruzné reakce na aktualni stav. Skoefunkeni a efektivni prezentace firmy je takova
prezentace, kterd nepostrada vaéextée (kontakty, sidlo, logo, e byt i poslani,
nabidka a to vSe aktualni). Vhodné je naSi prezersiit firmé, ktera se zabyva
spravou stranek. Pokud se rozhodnematdprezentaci exte#h je nutné byt
v neustalém kontaktu se sprdvcem webovych strangkasideld ho informovat
0 aktualnich zrgnéach a stavech.

3.14.1.Prezentace spolénosti na internetu

Tato c¢innost nesmi byt v dnesni turbulentni dgiiodcéovana. ,Dnes se dobra
polovina — ne-li vice — komunikace s médii odehr@és Internet. Internet a web
byvaji biznym zdrojem informaci pro vSechny redakce. Parmtdie nelusith na

Internetu vam fedem zavira cestu do mnoha médii!* (Pospisil, 26023)

Pfi rozhodovani co umistit na stranky l|Zerpat ze zkuSenosti jinych firem,
z raiznych odbornychifrucek, manudl ¢i dokonce od konkurence. ,Informace na webu
musi mit jiny styl nez klasicke ti&té informace. Jsou trochu kombinaci televize autisk
obrazu a textu. Vizualni stranka mu$én&e zaujmout, aby sitpcetl jasne, stréné
a hlavré aktualni informace. Novirté oceni gehledné grafy a fotografie v takové

kvalit¢, s kterou mohou pracovat. Webova stranka Biaryt nejenom vykladni $ki,

60

To remove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

i



ktera

se obnenuje jednou za sezonu. Jeji hlavni vyhodou je mdzngshlé

a interaktivni komunikace®. (Horakova, Stejskalo8&apova, 2000, s. 161)

Pospisil je vice konkrétni a rozborem spravné mtare se ve své publikaci

rozepisuje o jednotlivych bodech, které by ggmma idealnim webu chyh Uvadi, ze

v prezentaci fedevsim nesmi chyb

1.

2.

Kontakty — na oddeni PR.

Tiskové zpravy, archiv fazeny chronologicky, rok za rokem.

. Historie firmy — chronologicky od zaloZeni, fazalavizice, obchodni usphy.
. Management — kdo jsou lidétele podniku, jejich Zivotopisy a fotografie.

. Investdi — kdo pati mezi majitele podniku.

. Vyroéni zpravy.

. Obrazky — st& v malém, nahledovém rozliSeni.

. Obréazky v rozliSeni pro tisk — ,Pokud chcete btjdepsi.”

. Idealrt samozejmeé kompletni elektronicky kit pro novimé.

,Pravidlo 3 kliknuti“, které je uvaao jako nutné $ prohlizeni webovych stranek.

Vyjadiuje teorii, Ze nedostane-li se naw§tik webu na 3 kliky mySi k poZzadované

informaci, s nejutSi prava@podobnosti web opusti. Pravidlo je empirické a viméia

plati obzvlas.
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4. Vlastni zpracovani - Rredstaveni spol&nosti Euronews, a.s.

V této kapitole bude prace&novana praktickéasti, ktera je zpracovana na zakiad
prostudované odborné literatury a tato teorie jgspoa v literarni reSerSi. Nejprve bude
predstavena konkrétni firma, na které bude poslézékozan marketingovy
a komunik&ni mix. Pod kazdou kapitolou i subkapitolou autciige zpracovava vzdy

vlastni zhodnoceni a dop@uwe navrhy na zlepSeni.
Predstaveni spolé&nosti Euronews, a.s.

Vybrana spolénost gisobi na trhu jiz deset let. V obchodnim réjat vznikla
zapisem dne 26.sprna 1998. Jedna se o akciovoecspst, ktera se soust’uje na
vydavani titu a sluZzeb ufené pro skupiny Decision Makers a Opinion Makeelyl
pro nejnaréngjsi vrstvyctendu a obchodnich partnier

Predmétem podnikani spobmosti je dle vypisu z obchodniho reéjku
vydavatelstvi ekonomického tydeniku EURO. Tydeni& fyze zpravodajsky
a analyticky B2B tydenik deny pro manaZzery, politiky,iédniky, ale i samdgjme
i pro oltanyCeské Republiky, kié chiji mit prehled o aktualnimeshi.

Krom¢ vydavatelstvi &innosti s tim spojenych, byly dne #ehkna 2004 zapsany
jese dalSi cinnosti spolénosti Euronews, a.s. A to jsodinnost podnikatelskych,
financnich, ekonomickych a organiggdch poradd, reklamni ¢innost a marketing,
poradani kulturnich produkci, zabav a provozovatizeai slouzicich zabayparadani
odbornych kurit, Skoleni a jinych vz&lavacich akci etne letkorskécinnosti, cinnost

informacnich a zpravodajskych kancgl&prostedkovani obchodu.

4.1.Komunika éni strategie

Organiz&ni struktura sp@kenosti Euronews, a. s., nenili§ hierarchickd. Velky
duraz je kladen na ,,tymovost®, tj. tymovou pracipalsipraci vSech jednotlivycéiena.
Rozhodujici slovo ma sami@gmé generalnifeditel pan Vogch Jirki, ale ostatnim

zanestnandm je ponechan dosta&tey prostor pro vlastni iniciativu a napady.
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Formulaci zakladni podnikové strategie si spotest sama zpracovala do tzv.
SWOT* analyzy (viz.piloha). SWOT analyza je propojenim interni a extamalyzy
a mela by pomoci k odhaleni faktir které jsou strategicky vyznamné ptmnost
akciové spolénosti. Pomoci SWOT analyzyiiphdzime na silné a slabé stranky

spole&nosti, ale i pipadné pilezitosti a ohrozeni z okoli.

4.1.1.Firemni vize

Ackoliv Euronews, a.s. je paimé mala firma a psobi naceském trhu zhruba jiz
deset let, vybudovala si svainnosti na trhu velmi pevné misto a svoji pozicieda
upewiuje.

BRI

Firma chce byt vnimana na trhu jako jedna z nef@m@g§Sich. Proto mezi jeji

firemni hodnoty z&azuiji:
» profesionalita a spolehlivost — (a to ve vSem, garde)
» osobni profesionalniifstup a patelsky vztah - (ke kliedtn, zdkaznikm)

* neustéla inovace a kreativita — (od produétsluzebiekat neustalé zvySovani

ptidané hodnoty)
» tymovost — (nadSeni pro praci)
* otewenost

Zakladni strategie neboli poslani spolesti je dosti vystizné prévpro ¢innost
spole&nosti Euronews, a.s. a vystihuje také jich motter& bylo pouzivano jiz ve vice

znénich.

15> SWOT analyza - metoda, pomoci které je mozno itleovat siiné (ang:Strengths) a slabé (ang:
Weaknesses) stranky filezitosti (ang: Opportunities) a hrozby (angrlhreats), spojené s ditym

projektem, typem podnikani, podnikatelskym 2éem, politikou (ve smyslu opigni)
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Euro, je dobré vdét.

Euro, vime i to, co ostatni ani netu§iEuro weekly profile, we know what others

barely suspect.).

Obréazek 4 Logo spolénosti Euronews, a.s.

=Urofeuo.

Zdroj: Webové stradnky Euronews, a.s.

4.1.1.1.VLASTNIi ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Za velmi kladné autor povazuje, Ze spgalest ma jash formulované cile,
respekti¥ poslani a hodnoty, s kterymi jsou seznameni vizamestnanci a které jsou

také véejné publikovany samotnou spaieosti.

Pro posileni mezi hodnotami a jménem s@ubsti by pouze autor dopatily
upravit jejich sled aifdat dalSi. Ukité by bylo dobré, sadit a navrhnout tak, aby prvni
pismena hodnotytena paradcich dai vytvorila nazev spoknosti Euronews. S@éasné
uspdadani hodnot, jak jiz bylo vySe uvedeno, jéitdgrspravné a vhodné do konceptu
strategie spolmosti, ale mé navrzené uspdani dle z&tesnich pismen, by se Iépe

zarylo do pandti verejnosti. Autor navrhuje proto naslednou formulaci:
» Efektivnost, profesionalita — (a to ve vSem, ¢tadce)
o Uzky vztah s klienty, zakazniky &gtelsky vztah k viejnosti
* Rozhled
» Otewenost — (uc¢i podretam a aktivni spolupraci)
* Navazani kontakit
* Elitnost
* W zviditelnost

» Spolehlivost
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Dale je dopor&eno zvazit v ramci integrované marketingové komacikkde by
méla spolénost hodnoty vSude uvéid V sowasné dob firma prezentuje hodnoty
v tiskové zpraw, na deskach z tvrdého papiru, v nichz dostavsstinici Eurosetkani
propagéni materialy. Bylo by vhodné, uvéidje také v brozurkach k jednotlivym
akcim a déleieba nap ve swtlych odstinech Sedé jako pozadi pro firemni tiskpp
a bloky, které také métipraveny kazdy &astnik setkani na stole. Hodnoty na pozadi
téchto materiél je samorejm¢é doporieno, aby bylitelné jen pro toho, kdo se n& n
zaneii, nentli by totiz v Zzadném fipadt narusovat hlavni text, co si na papir napiSeme.
To proto, aby poslézeipobil text napsany nami na propégén papife upraves,
Uhledrg, tak aby vyjatioval profesionalitu a kvalitu, kterou lz&akavat od vSech akci

spole&nosti Euronews, a.s. tak, jak nazmj@ hned prvni hodnota.

Spornym bodem vsSakigtava poet hodnot. Uvedenych osm hioge mozna pro
komunikaci firemnich hodnot az moc. Odborna literat WtSinou doportuje
formulovat ti az pt hlavnich hodnot, které definuji samu podstéitunosti firmy.
Experti uvadji, Ze ti az gt hodnot je snadno zapamatovatelnych. Proto butte to
dopori&eni zkraceno nactyii hodnoty pod nazev EURO, stéjndle vyzkumu
a nazvucasopisu zna wejnost firmu prav takto. ¥ive se opravdu takto jmenovala
a zaryla se takto do pa&tn PIna verze by ifitom nasla své uplatni predevsim tam,
kde jde o spiSe grafické zpracovani a vzhled néoraunikaci, respekt sckleni

hodnot jako takovych.

4.1.2.Marketingové a komunika¢ni cile spol€nosti Euronews, a. s.

Hlavni a dlouhodobym cilem spétosti je (z hlediska mého z&reni na jejich
produkt vzalavacich a spotenskych akci s nazvem EURO setkani — bude uvedeno
v dalSi podkapitole) stat se jednim z leadea trhu a byt vi@jnosti vnimana jako
jednika v pdadani prestiznich a vysoce kvalitnich &agacich a spoltenskych akci
zametenych na pedavani praktickych zkusenostitznych oboi.

Tohoto cile chce Euronews dosahnout pomocidatilcili v jednotlivych oblastech

svecinnosti. Pro pedstavu uvadim strategické cile jednotlivych olblast
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» Zvysit image a posilit padomi, budovani goodwill — aby ztlea Euronews
(EURO) byla stéle v padomi veéejnosti spojovana s vysokou kvalitou,

profesionalitou, prestiz a zarukou vysokeé urbjgjich akci.
» UdrzZet stavajici zdkazniky.

* Rozvijet nové aktivity — ndfklad spoludast na projektech, obchodnich

partnerstvi i v jinych oblastech nez je zaklaginhost firmy.
» Ziskat noveé zakaznické segmenty — proniknout na s@gmenty trhu.

» Posilit a vylepSit komunikaciips internet — umadaiije zrychleni komunikace,

zpétné vazby apod.

* Podporovat nové cesty propagace — navazuje na mmWn{zvysit image

a znamost firmy).

o Ziskavat a udrZzovat sponzory — zvySovat a posilgvastiz jednotlivych akci

a zarové nabizet Gastnikim pridanou hodnotu.

4.1.2.1.VLASTNIi ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Cile, které jsou vySe uvedené, odpovidajicagsué situaci na trhu a nutnym kaéok
aby si firma mohla udrZzet nadale svou trzni poaicieustale ji posilovat. Euronews si
plné uvédomuje, co pro ni bude pro dalsi vyvojdvé a vSechny zméné cile maji
proto své opodstatni a vSechny jsou stejrdilezité. Autor prace dopotuje firme
2 cile, které jsou zvazeny dle kategorie SMART tgtipatelny, netitelny, ¢as, realny,

stimulujici.

* Proniknout na slovensky a #tdoevropsky trh v rozmezi 2let a ziskat zde
ur ity trzni podil
Prav vstup na slovensky trh zvazuje Euronews jiz didiu, ovSem své aktivity
(v mém vybraném produktu v ramci vymezeni meé digweén prace) zatim posilila
v ramci Ceské Republiky, a to konkréirv Brné. Doposud fsobila se svymi EURO
setkdnimi jen v Praze. Proniknuti na slovensky zdtim #Zistdva jen ve fazi

rozpracovanych plana koncenpt.

66

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



Praw proto je firn® vytykano, protoZze rychlost je v dnesni doklicovym
faktorem. Nesmi byt vSak rychlost na ukor kvalitpZ mozna pravdiky hodnotam

a cilim Euronews brani prozatim vstup na tento trh.

Zamerné je zde uveden bty trzni podil, ikdyZ to moc neodpovida SMART,
protoze tato otazka je slogii. Je totiz docela obtizné zjistit konkrétigla o velikosti
trhu a trznich podil konkurent v tomto od¥tvi i v rdmcic¢eského trhu (zde Ize alespo
ponerné dokre udrzovat alesgiocastény prehled o aktivitach konkurence), natoZiur
trzni podil v ramci trhu s¢doevropského. Po hlubsi studii bylo zjigi, Ze je situace
navic je&t komplikovargjsi tim, Ze tento podil seihe jeS¢ odliSovat v zavislosti na

typu akce (breakfast, brunch, club a konferencegpo

Vzhledem k tomu, Z€esky trh se zda byt v této oblasti nasycen, je mz@aa
domaci idé mozna cestourptahovani Klierit a zakazni od konkurence a posilovani
oddanosti stavajicich zakazfikAkciova spolénost Euronews ma vyhodu v tom, Ze na
rozdil od jinych spolkénosti, které se zabyvaji stejnou sluzbou — tedglazdnim, se za
jejich seminée neboli EURO setkani neplati. VSe je pro jejickazaiky, ktéi vSak
mohou vstoupit na akci pouze ptegloZzeni pozvanky od Euronews, zdarma a veSkeré

néklady plati pr& Euronews a vybrani sporizo

Jak jiz bylo zmhovano, EURO setkani neni hlavnim a tedy prioritpimduktem
spole&nosti, ale spiSe je pédaji pro vylepSeni image, budovani goodwill — pede
strategickych hodnot a @ikpole&nosti. A z hlediska mého za&teni prace je to vhodny
produkt jak pro PR spalaosti, tak pro komunikani strategii. BFinosy tohoto
specialniho produktu pro speétest uvedenu dale v subkapitole marketingového mixu
— Produkt.

» Dusledr¥ dodrZzovat koncept jednotné marketingové komunikg@éevsech

formach propagace

Jednotna marketingova komunikace je pro kazdou l&b#vpiedni firmu trhu
v dnesni dob velice dilezita. Jednotny styl komunikace posiluje padomi znaky,
upewviuje jeji pozici v myslich zakaznika klienti. Posilujeme tim goodwill, coz sice
nejde finakné vycislit, ale je to nejcerdsSi aktivum, které spobmost nize mit. Proto
je tento cil obsazen jiz ve formulaci strategickéfie ,,zvySit image a pédomi*.
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Vytvotreni a pouZivani jednotného konceptu integrovanéukdkace je v dnesni
doke chapana natolik zasa#jrze je firn¢ doporieno se tomuto cilidanovat obzvlas

4.2. Marketingovy mix

Analyzu komunik&ni strategie spotmosti Euronews byla zahajend@kthdnym
rozborem marketingového mixu. Pro dam§eldje zvolen model 4P (produkt, cena,
misto, propagace). Zvlastnirdz je kladen, jak vypovida jiz samotny nazev prace
zantieni na PR, které je pro tentdell vyclenéno jako paté P, jak je vymezeno také
v odborné publikaci Strategie firemni komunikace.

Obzvlas, pokud se jedna o speéteosti poskytujici sluzby, je nutné siddomit
rozdilné vlastnosti sluzeb v protivaze s vyrobnifiimami. Tou nejdlezitejSi
vlastnosti, které odliSuje sluzby od vyrdble jejich nehmotnost. Z toho pak vychazeji
vSechny dalSi vlastnosti tj. n#delnost, prondnlivost, pomijivost, heterogenita

a nemoznost vlastnictvi.
4.2.1.Produkt

4.2.1.1.Ekonomicky tydenik EURO

Hlavnim produktem akciové spdleosti Euronews je ekonomicky tydenik EURO.
Tydenik EURO je primérnim zdrojem z&senych informaci ze gta byznysu. Rnasi
komplexni pohled na rozhodujici udalosti a trendgkonomice, obchodu, politice
a socialnim vyvoji. Tydenik EURO je dnes nejprod@&im a inzertd nejvykonrgjSim

titulem soustecnym na byznys a byznysmenyOeské republice.

Pro své pedplatitele je vydavan takeé v elektronické podolbtydeniku se nachézeji ty
nejaktualijsi témata jako ndfklad:

» souvislosti ekonomickych udalosti

e trendy v byznysu, v politice a ve spaiesti
o piibehy lidi, kte&i rozhoduji

* rozhodnuti, ktera #ta zistat utajena

* nekompromisni komenit& a srozumitelné analyzy
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» rychlé reakce na ekonomicky a politicky vyvoj
e exkluzivni zdroje, dvéryhodné informace,ifyozeny jazyk
e opora i rozhodovani

Profil tydeniku EURO, jak je uv&do na webovych strankach spiiesti:
»Tydenik EURO je dnes nejprodaé@im a inzertd nejvykonrjSim titulem
soustednym na byznys a byznysmenyCeské republice. Tento titul si jiZ jedenéctym
rokem kazdy tyderpiedplaceji tisice profesiondlu z kategorii Decisidiakers a
Opinion Makers, ki rozhoduji o prospetit Ceské republiky, o stomiliardovych
investicich a milionech pracovnich mist. Pro tytende je tydenik EURO jedinym
specializovanym tydenikem typu B2B na domacim tihenik EURO investigativn
zkoum@ procesy uviifirem a zandry jejich vlastniku a manazeru. Tyto rozhodovaci
procesy jsou pak zachycovany v té&nrealném case a na zakladexkluzivnich
informaci. Tydenik EURO je medialnim partneréaay prestiznich projektz oblasti
kultury, sportu, byznysu, sami@mosti jsou i charitativni aktivity. Za vSechny
jmenujme partnerstvi na Karlovarském filmovém feati, podporu Ceského
olympijského tymu, vyhlaseni s@ude Podnikatel roku ¢i
Banka roku a spoluprace s nadaci UNICEF".
(http://www.euro.cz/id/bhdzelbyca/detail.jsp?id=863

V priloze jsou uvedeny i ucelené Udaje v pdf jakorikdgd: Profil tydeniku EURO
a jeho ¢tend&e; Struktura tydeniku EURO; riohy tydeniku EURO a technické
podminky; Cenik inzerce tydeniku EURO 2010; Harngsam tydeniku EURO 2010;
VSeobecné obchodni podminky.

4.2.1.2.EURO light

Tento produkt firmatradi k sekci tydeniku EURO. Zde je mu vSak vymezen
samostatny bod &asti produkii. Euronews chceipivat ke kvali¢ Zivota firem, jejich
zamestnand@, rodinnych pislusniku a patel. Proto obohatil tydenik EURO o
pravidelnou spokenskou a kulturni sekci EURO light. EURO lighttude byt
pravodcem byznysmena a jeho rodiny v osobnim #ieotvolnéméase. V EURO light

se nachazi:
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* interview s celebritami

» zpravy a posthy ze spokenskych udalosti ve firmach

* neobvyklé cestovatelské tipy

» serial ze Zivota sfovych modnich navrita

» doporweni odborniku pro zdravy Zivotni styl

» orientace ve si¢ informainich i audiovizualnich technologii
* ambiciozni automobily

* dobré jidlo a piti

» inspirace pro styl a vybaveni firndy bytu

pohledy na osobni preference lidi, s nimiz se s@ikd

4.2.1.3.eVydani

Jedna se elektronickou verzi ekonomického tydenDgEt pro lepsi pochopeni
jsou citovany webové stranky: ,,eVydani tydenikuRE) je elektronickou mutaci
tisttné verze titulu, ktery je zdrojem za&senych informaci ze &ta byznysu
a souasrt také ginasi komplexni pohled na rozhodujici udalosti endily v oblasti

ekonomiky, politiky a socialniho vyvoje“. (http:Agdani.euro.cz/)

Pro prohliZzenic¢asopisu na internetu je nutné se zaregistrovat trémksch
spolg&nosti a pokazdé sefiplasit. Jak je jiz uvedeno na webovych strankach
spole&nosti krong klasické tis¢tné podoby vychazi EURO i v elektronické verzi.
Predplatitelé tak diky eVydani ziskavaji zdarma amlipristup k informacim
z aktualnich vydani minimano 24 hodin dive, nez dany vytisk dorazi do jejich
schranky. eVydani je snadneigiupné na adrese evydani.euro.cz. Elektronickémiyd
navic umo#uje praci s obsahenasopisu, nap vyhledavani v textu, umisvani
zalozek, vpisovani vlastnich poznamek a zvyoaani textu. StarSi eVydanastavaji
uloZena v osobnim archivu uZivatele, ktery ukladéeskeré poznamky a kometda

takZe je mozné se k nim kdykoliv znovu vratit.
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4.2.1.4 EURO setkani

Diplomova prace se nejvic&énuje tomuto produktu, jak jiz vyplyva ze samotného
nazvu prace a charakteristiky tohoto produktu. Aygigdava k tomuto produktu své
vlastni nazory a zkuSenosti. V ramci tétsti se autor podilel prdwe spolénosti
Euronews na organizacédhto vzdlavacich a spolenskych akci. NiZze je uvedena
struina charakteristika jednotlivych akci v této sekcv griloze jsou opt uvedeny

potrebné dokumenty v pdf.

Euronews finasi relevantni a vzhledem k medialnimu zazemiavatklstvi ty
nejaktualgjsi informace nejen pragdnictvim médii, ale také diky fani
spole&enskych a vz&glavacich akci.

Jednotlivé projekty umdaitiji navstvnikim osobi potkavat ty nejtSi odborniky
ze vSech dlezitych obot ¢eské ekonomiky. Cilovou skupinu tvaitendi tydeniku

EURO a stavajici obchodni parfhgievazig v fidicich manazerskych pozicich. EURO

setkani se vyzralji:
e (cast edstaviteh politické a obchodni sféry
» odborné a spotenské akce zagtené na podporovani obchodnich vazeb
» trendy v rozhodujicich sektorech
* analyzy, pipadové studie, komerf&

* jedingné formy prezentaci pro partnery a sponzory

4.2.1.4.1 Profil EURO setkani

Euronews finasi relevantni a vzhledem k medialnimu zdzemiavatelstvi i ty
nejaktualgjsi informace nejen pragdnictvim svého tishého média, ale také
poradanim spokenskych a vzélavacich akci. Projekty pod ztleou EURO Setkani
zahrnuji odborné konference, eivaci seminie, diskusni setkani, komorni setkani
a spoléenské akce, které néwshikim umo#uji osobr potkavat odborniky
a potencialni obchodni partnery z oblasti byznpsiitiky a ekonomiky.

Cilem jednotlivych projeki je podporovat a dale ro#8vat komunituctendua

a stavajicich i potencialnich obchodnich pairgievazrie z fad Decission a Opinion
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Makers. Wastnici a partrieé téchto projekii tak maji moznost osobnse setkavat,
navazovati dale prohlubovat své obchodni vztahy a zaiovgslechnout odborniky

pusobici v aktualé nejdiskutovasjSich oblasteckieské ekonomiky.

Spoluprace v ramciéthto projektt zahrnuje jedingné medialni zviditeléni
partnerské spodmosti (ffed, v pfibéhu a po konani akce) v ekonomickém tydeniku
EURO, na internetovych strdnkach sgolesti EURONEWS a s@asre i v titulech
medialnich partnér daného projektu. Soéasré umoziuje ucelenou interaktivni
prezentaci zastupfcpartnera v ramci samotné akce. Rozsah participactnerske
spoleé&nosti se odviji od zvoleného typu partnerstvi, ehabidku Vam na vyzadani
rady zajisticlenky marketingového tymu.

4.2.1.4.2 Struktura EURO setkani

Akce EURO Setkani je mozné vSeob&amarakterizovat jako nezavislé projekty
zamétené na navazovani a prohlubovani obchodnich vazeli mav&vniky,

prednasejicimi a samotnymi partnefgtto akci.

EURO Business Breakfast -je exkluzivni dopoledni setkanirq@inich¢eskych
politiki s predstaviteli vyznamnych spaleosti fisobicich WCeské republice. Jedna se
o interaktivni, étvrtletné se opakujici setkani umiagjici hostim otewens diskutovat
nejen s navsvniky dané akce, ale i stgunasejicimi samotnymi. ddst na &chto
setkanich je mozna pouze na zaklamsobniho pozvani zastupcem vydavatelstvi

Euronews formou népnosné pozvanky pro jednu osobu.

EURO Business Club -ozna&uje komorni setkani osobnosti¢sice tydeniku
EURO, které se konaji vzdy prwtivrtek v mésici s vyjimkou letnich prdzdnin agsice
prosince. Echto exkluzivnich setkani s€astni nejen osobnosti, jejichz rozhovory byly
tydenikem EURO v danychdsicich zvéejrény, ale i zajimavé osobnostiad domaci
obchodni, ekonomické a politické scény.c€ohost jednotlivych setkani tohoto
projektu je omezen na 20 osob¢ddt je mozna pouze na zakiadsobniho pozvani

zastupcem vydavatelstvi Euronews. Pozvanky platjgminu osobu a jsou nigmosné.

EURO Konference - jsou vzdélavaci akce fldenniho az celodenniho rozsahu

porddané na odborné téma. Formét kazdého z ptojgktzpravidla koncipovan

12

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



pro 7 - 15 pednasSejicicki Ucastniki panelové diskuse a 80 - 150 névaika dle typu
akce. Prezentaceagastavitel jednotlivych partnerskych sp@leosti jsou rozéleny do
programovych blok, pog. panel, v ramci kterych maji dastnici moznost diskutovat
sveé vlastni zkuSenosti a zardvebohatit své znalosti v oblasti témat, ktera jponl re

v dané dob aktualni.

Spoletenské akce- spol€nost Euronews, v neposledfdds, padda i prestizni
spole&enské akce dené pro vyznamné ipdstaviteleceské obchodni, ekonomické
i politické scény. Jedna se zpravidla @¢emi akce, které jsou pidany pro 300 - 500
osob. Wast na dchto veernich akcich je mozna pouze na zakladobniho pozvani

zastupcem vydavatelstvi Euronews formourappsné pozvanky pro jednu osobu.

EURO setkani je za#eno na aktualni a zajimava témata z daného obteta k
Gcastnici maji moznost slySetimo od specialist z vyznamnychteskych, slovenskych
a nskdy i zahraninich podnik. Ugastnici, sami téZ specialisté na danou oblastiujce
predevsim praktické zkuSenostitemorodé pohledy na danou problematiku, protoZe na
EURO setkani jsou &sSinou zvani minimalé ctyii specialisté ztiznych podnik ¢i
statnich @adi. Tito referenti mji k dispoziciasovy limit pro sva vystoupeni. Obvykle
tak 30minut na fednasejiciho. Cilem je vyvolat diskusi o problecgtkterou tastnici

povaZuji za zasadnfigsve praci.

Spoleénym jmenovatel vSech akci vramci EURO setkani ysoka kvalita
a urove. To se odviji od dokonalého organimého zajiSéni akce. Pray organizace je
predpokladem plynulého fioéhu a &astniky vniméano a jako sanfepmost (ficemz
jakykoliv nedostatek v této oblastitie ovlivnit negativni celkovy dojem). Déle je
podstatnd odbornostigrnasejicich a obsahové néplakci. Svou uUlohu zde hraje
I moderator, ktery se stara o profesionalribph akce. Moderatora na vSech akegliad
znamy televizni moderéator Jakub Zelezny. Na v3ddfich je gred, v pfibghu &i po
skorteni akce oterstveni a stiné hostesky, které se staraji o to, aby vSeghtobod
piiprav, registraci a ukaeni profesionakh a v pdadku. O mist, hosteskach,
piednaSejicim a moderatorovi se budu¢edninovat v dalSich¢astech prace, které
tomu vice pislusi. Toto vSe by #ho prispét k navozeni fatelské a otaené atmosféry
a pocitu efektiva stravenéhgasu.
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4.2.1.4.3 Bostonsk& matice podproduki EURO setkéni

Praktickym néastrojem pro vyhodnocovani podnikatgtbkaktivit jsou tak zvané
portfolio analyzy. Cilem portfoliovych analyz je apovat postaveni jednotlivych
aktivit ¢i znatek/vyrobka, vyrobkovychtad v ramci podnikatelského portfolia dané
firmy. Vysledek analyzy slouzi jako podklad pro modovani o tom, co je z aktivit
perspektivni, co neni v souladu s poslanim firmga ANklad téchto podklad firma
muze od rkterych aktivit odstoupit a naopak do aktivit, I&evySly z analyzy jako

perspektivni, firma investuje do jejich dalSihovoe.

V odborné literatie je popsano &kolik modeli, které se zabyvaji analyzou
vyrobkového ¢i podnikatelského portfolia. Pro eby marketingu jsou n&jsg;ji
vyuzivany dva modely: model BCG (Boston Consuli@@up’s Growth-Share Matrix
- BCGQG).

Koncepce modelu BCG serqvazri vyuziva ve strategickém marketingu a je
zaloZzena na myslencadildzitosti vztahu mezi tempentistu trhu a relativnim podilu
firmy na trhu. Od obvyklého celkového podilu firmg trhu vyjaduje relativni podil na
trhu poner podilu analyzované firmy k trznimu podilu n&giho konkurenta. Tento
podil vypovida o konkurenceschopnosti analyzovanmayf vdaném segmentu. Na
vertikalni ose jsou znazafma tempaistu s tim, Ze za vysoké tempo je pokladist r
vySSi nez 10%. Na horizontalni ose vyjgd logaritmickou stupnici relativniho trzniho

podilu (stedova hodnota je rovna jedné).

Pokud se firma pohybuje na vertikalni ose, dopgjel se vstupovat na trh, ktery
umoZiuje startovni pozici produktu v kvadrantu tzv. ,@iéi“. To jsou trhy
s relativrié vysokym tempemiistu. Tyto trhy dokazou absorbovat i produkci navuéy
a naopak, kde nova firma bude mit moznost dosahwtigiho uzitku vyplyvajiciho
z wtSiho objemu prodejeiPprodejniho Usgchu se pomysina pozice firmy posouva po
horizontalni ose relativniho trzniho podilu do knaadu ,Hwzd“. Hvézdy predstavuji
nejvyhodrjSi pozici z hlediska dosahovanych pradef hlediska zisku tomu vSak tak
nebyva. Firma musi na n#&rem vynakladat veliké fing&ni ,Usili* k udrzeni pozice

prodejré nejusgsrejsi firmy. Oznd&eni nargny trh je proto, Ze vysoké tempostu za
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¢as vytvdi veliky trh. Tento trh je pak lakavy pro velké nastvi novych souwbiteli. Z

JPerszni krava“.

Poslednim kvadrantem, Zivotniho cyklu vyrobku, js@si* (nékdy ozn&ovany
jako prasivici bidni psi). Produkt se v tomto kvadrantu stawéon&urenceschopnym, v
Bostonské matici je to vyjdeno nizkym trznim podilem. Dochazi zde také k casly
trhu produktem z naSeho portfolia. Produkiize také zastaravat vlivem modggi
produkce ze substiéniho odwtvi — tzn. i samotny trzni segment se stava zdgtara
coz se projevi nizkym tempenistu trhu na svislé ose Bostonské matice. Obvykle se

zbavujeme produkce.

Prvnim kritériem pro volbu podobnostniho modelu ritékium podnikatelské
vyhodnosti u svého produktového portfolia. Podrelsktd vyhodnost je hodnocena
podle dvou kritérii. Odhadnutinrzniho podilu firmy v kazdém segmentu svéeho
portfolia (vyjadeného v logaritmické stupnici)Predikovaného tempa #Kstu u
jednotlivych segment portfolia (vyjadeného v procentech).

Postup sestaveni Bostonské matice a zhodnocenikptelské vyhodnosti podle

kritéria budoucich trzeb u jednotlivych prodiukirmy:

e stanoveni relativniho trzniho podilu,

» predikované ufeni tempaistu jednotlivych trf,

* sestaveni "Bostonské matice",

* v "Bostonské matici" vyzrigni nejen postaveni vlastni firmy vyegfoi lode,
ale i postaveni konkureint

* na zaklad vysledki navrhnuti firmy strategie dalSiho rozvoje (tj. né&edruhy

produkce jsou podnikatelsky vyhodné a které se adabualale vyvijet).
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Relativni trzni podiRTP pro kazdy typ vyrobku @fme podle vztahu:

prodejefirmy
prodejenejvetSihdkonkurenta

RTP=

Ve vySe uvedeny vztah porovnava odhadnuté prodejefirmy vici odhadnutym
prodefim nejwtSiho konkurenta v planovaném obdobi. Stejnyriisapem se da &it
relativni podil u produkt vyznamnych konkurefit(do ¢itatele potom jsou dosazovany
vzdy mislusné trzby konkurenta a do jmenovatele vZzdy&&ijlo konkurenta). A to i
véetre nasi firmy, ktera se vtento moment stava takékkmmtem z pohledu cité
firmy. Pro Uplné vyjateni Bostonské matice musi byt je§iouzita regresni analyza,
kterd je vypdtena pomoci regresni rovnice a kotelho koeficientu. Firma bohuzel
neposkytla veSkeré informace, proto je zde uvedengoreticky postup

Pro zjis&ni piinosu vybraného produktu je &iglen néklad na jednu fidanou akci
vzorcem N= a * b. Dale je pouzit vzorec pro ziskéalkovych nakla@l za rok za

seminde, coz vyjaduje vzorec cN=c * b.
a... paet astniki na akci

b... pimérny néklad na hlavu

C... patet vybraného semiin@ za rok

d... % zvySeni v disledku psadani akce
N=a*b=60*1500 =90 000K

cN =6 * 90 000 = 540 000K

Vynos akci je v posileni image, kg, ¢imZz zvySujeme prodej hlavniho produktu,
tedy ekonomickeho tydeniku EURO (jefedplatitel dostava pozvanku na danou akci).

Podle empirickych dat ze spotesti vyplyva, Ze seipdplatné EURA zvySilo o
7,5% od doby piadani semind. Dale bylo zjis&no z internich materiélspol&nosti,

Ze nejoblibedsSi akci jsou EURO breakfasty, ktergéspely 4% zvysSeni.
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4.2.1.4.ANLASTNIi ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

S ohledem na vysoky zajem na EURO business Brdekfgsjejichz cilem je
setkani s odborniky a specialisty na dany probléery je aktualni, je kdy velice
obtizné pozvat vSechny, kterych by se dana prolilkentykala a zajimala je. Wité u
Breakfastu hraje velkou rolicas, ktery niZze spolénosti nahravat v uggnosti akci ale
i nemusi. Breakfasty &Sinou z&inaji registraci v 8 hodin a samotna akceirza
v 8.30hodin a rla by kortit i s diskusi v 11 hodin. Pravtento cas nize byt pro
zWCastrené ¢i prednasejici fekazkou v jejich podnikatelskéinnosti. Bylo proto
navrhnuto  zkusit usgédat ,diskusni veery® s nasledujicim c¢asovym

harmonogramem:
e 16.00 - 18.00 ... vystoupenfquinasejicich na dané téma
» 18.00-19.00 ... volna diskuse
e 19.00-... ...spolensky raut

Ucastnici by ndli moznost setkat se s uznavanymi osobnostmi zwhgopipad:
navazatci posilit stavajici obchodni kontakty. ,,Diskusnietteni by se tak mohli
zUCastnit i ti, co dopoledne nemohoutkvsvému podnikanti zamgéstnani. Sotasti

piihlasky by mohlo byt také pozvani pro partnera esesni raut.

Ke zvazeni vSakistava, zda omezit pet (tastniki, kterych nyni byva kolem 40
tteba na polovinu. Zazenim bychom ziskakitdr interaktivni atmosféru a ot&nou
diskusi mezi vSemi najednou. Nyni je to tak, Ze gkorteni vSech prezentaci je
vymezencasovy prostor pro diskusi. Diskuse probiha tak,dbesalu vstoupi dv
hostesky, které jsou vybaveny mikrofony a kdo #él@si a moderator ho vyvola,
dostava mikrofon a tim i prostor k diskusi. Totsjee hezky myslené a napaditeé, ale ve
velkém p@tu a mensingasovém prostoru &ité nebudou zodpaizeny vSechny dotazy.

Proto mensi peet z(Eastrénych ukité zkvalitiuje diskusi.

Nejlepsi by bylo, aby kazdy ze &@strénych dostal na z@tku akce #kolik
papirki, na které by si psal dotazy jiZhem prezentaci a posléze by je mohla hosteska
tésne pred z&atkem diskuse vybrat agrlat moderatorovi, ktery by pak dotazgget.

Timto bychom alesppz WtSi ¢asti zajistili zodpovzeni dotaél. Zde se vSak naskyta
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problém Upravy a vzhledu pisma jednotlivycltastrénych. Mohlo by se totiz stat, ze
by moderator nemohl otazkuigdist. Timto by pak nastala jak trapna situace pro
moderatora, tak pisatele a dotaz by stejebyl zodpovzen. DalSim problémem by
bylo, Ze toto dopisovani je neosobnfe& jenom, pokud ¢kdo vystoupi ped 40 lidi

s mikrofonem, pedstavi se a ¥kne dotaz, chce to troSku odvahy, né&Zpsani vzkazu,
které by byly wité z wtSi casti anonymni. Proto je tedy dopseno vymezit na diskusi
vice ¢asu a pokladani otazek v diskusi bystalo stejné. Tedy prdsdnictvim

vyvolavani moderatorem.

Jinou akci, které je spaleosti Euronews dopoéena, by mohl byteprezentatni
ples spol&nosti. Jako misto konani by mohl byt zvolen ildpd kulturni dim na
Vinohradech, ktery je zcela jéispro tento del dostatén¢ reprezentativni. Pozvanky na
ples by byly adresovany vSem dosavadnigastnikim akci spolénosti Euronews
a také pednaSejicim, kié se zwastnili rekteré z akci, a firma s nimi dlouhodob

spolupracuje.

Soutasti plesu by mohla byt eventu&lwolba nejlepSiho #ednasejiciho, pro
kterého by dastnici hlasovali. Na cenach do tomboly by se pbgitrome poradatele

také i sponz nebo hotely, v nichZ spaleost Euronews gada své akce.

Reprezentni ples uz podle svého nazvu bylmyt na profesionalni drovni, coz
znamena velice nakladnou organizaci a o vysoké naklady s tim spojené. Firma
by nemohla ufité¢ v zadném fipact nic podcenit, aby si touto doprovodnou akci

nezhorSila reputaci. Proto efekt z této akcedzkd dogedu utit.

4.2.1.5.Euro.cz

Neboli internetové zpravodajstvi tydeniku EURO. daalSi a dlezity produkt
firma ma Euro.cz. Euronewsiipasi nepetrzity informa&ni a dokumentai servis
profesiondlm v ekonomice, politice, statni speavi samospra¥. Euro.cz je
ekonomicky webovy denik, ktery prdaquplatitele tydeniku EURO zachycuje aktualni
ekonomické zpravy a trendy a zarowgxistupiuje elektronickou verzi tydeniku EURO
a dokumenténi servis z vlastni databaze. V omezeném rozsakkypge tento servis

i Siroké veejnosti.
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Tento produkt jashcharakterizuji body uvedené nize:

zpravodajstvi v souvislostech

primarni inform&ni zdroje

piehledy zprav

vlastni nazor

snadna orientace a&gsné vyhledavani
moznost personalizace, individuélni servis

nabidka obchodnich sluzeb

4.2.1.6.Informa éni sluzba Euro24

Informani  sluzba Euro24 je denni, nezavislé a komplexnéktednickée

zpravodajstvi pevazre ze svta ceského byznysu, ekonomiky a politiky. Rin sluzby

je jednostrankové vlastni zpravodajstvi a analytigitehled novych informaci

zverejneénych v tisku. Euro24 je rozesilan v pdf formatuasabni e-mailovou adresu

uzivatele a zarove je pod jeho jménem a heslem také k dispozici ndowgch
strankach tydeniku EURO.

Struktura Euro.cz je nasledujici:

komplexni monitoring tisku — Uspotasu

zpravy jsou pd&iveé vybirany profesionalnim tymem redakiotydeniku
EURO

soutasti zprav je vlastni zpravodajstvi redakce vydasati
informace jsou objektivni,ipsné a dortené ¥as do ,vlastnich rukou*
sluzba okamzitych SMS aktué&lneagujicich na denni udalosti

jedno edplatné pro celou firmu

Newsletter je zasilan v PDF formatu na osobni dawail adresu uZivatele

a sowasre je pod jeho jménem a heslem k dispozici také navwewro.cz. Je zasilano

za jednotnou cenu na libovolny &t e-mailovych adres nebo mobilnich telefonnich
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¢isel ve vasi firm. Nakupem sluzby uSéte vy i vaSi spolupracovnicias, ktery byste

jinak vénovali ¢etbs novin¢i webovych portél.
Kompletni baléek Euro24 na jeden rok zahrnuje:
* ranni souhrnné zpravodajstvi zasilané e-mailem k féBmatu
» zasilani kratkych aktualnich zprav vapghu dne (SMS/e-mail)
» kompletni pistup do archivu tydeniku EURO
e pristup do archivu informii sluzby Euro24
* cena 24 000 Kbez DPH
» SMS zpravodajstvi Euro24 zahrnuje:
» zasilani kratkych aktualnich textovych zprav tgghu dne formou SMS
* cena4 800 Kbez DPH
V piiloze je ogt uvedena: Profil a struktura Euro24; Centkdplatného a inzerce;
Reference od klieft
4.2.1.7.EURQO9

Informaéni sluzba Euro9 je denni, nezavislé a komplexritelaické zpravodajstvi
Z ministerstev, vlady, Poslaneck&smovny, Senatu, informace oiegnych zakazkach,
dotacich a evropskych fondech. Riih sluzby je jednostrankové vlastni zpravodajstvi
a analyticky pehled novych informaci zvejnénych v tisku. Euro9 rozesildme v pdf

formatu na osobni e-mailovou adresu uzivatele.
EUROO09 zahrnuje:
e monitoring mnoha zdré@jza Vas — Usporéasu

e zpravy jsou péive vybirany atrazeny profesionalnim tymem redaktor
eStat.cz

e souwasti grehledu zprav je vlastni zpravodajstvi redakce eStat

» klient obdrzi Euro9 kazdy pracovni den v rannictlihdch
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» informace jsou objektivni,ipsné a dortené ¥as do ,vlastnich rukou”

* pristup do archivu inforntai sluzby Euro9

4.2.2.Cena

U vybraného produktu, tedy EURO setkani se neda c&ak vycislit, protoze
spole&nost Euronews neémasi Zadny zisk. Kazdy ¢astnik, ktery se na zaklad
pozvanky zaregistruje na seminéa vSe zdarma. Neni to tedy pro spotest objektem
zisku, ale Euronews sErmito setkanim upeiuje pozici na trhu, zvySuje a posiluje

powedomi o zn#ce.CimZ PR préaw touto cestou je velicesnné.

Sice EURO setkani nema spoiest jako zdroj zisku, proto zde nejsou uvedeny
jednotlivé ceny. Jsou zde alesipoycisleny, kolik to piblizné firmu stoji pe®z a jaké

ceny se pochybuji u konkurence, pro kterou json @&ice hlavnim zdrojem zisku.

Ceny odpovidaji vysoké kvalitparadanych akci a pohybuje se tedy na relgtivn
vySSi Urovni, bereme-li v Gvahu trh évacich akci.

Pro iizné produkty je cena &mvana na zakladzantreni dané akce a il

ucastnikl.
4.2.3.Misto

Misto konéni pro produkty EURO setkani, teBYJRO Business Breakfast,
EURO Business Club, EURO Konference, Spotenské akce,je vyznamnym
ukazatelem kvality setkani. Z tohotéwbdu vybird Euronews pro fadani svych akci
konfererni saly ¢tyrhvézdickovych prazskych (nyni v bénskych) hotel, které
nabizeji dastnikim prijemné prosedi a vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb.
Seminde se Kkonaji Vv prazskych luxusnich restauracich jgkou Mlynec,

v konfererinich saléncich hotélStep, Imperial, Oriental Mandarin. V Brse seminiée

z&inaji konat v Golf clubu Brno.

Vyznamné kazdokmi akce se potom konaji ve vybranych hotelech \‘idR@ahy.
Mezi m¢ mizeme z#adit hotel S.E.N. v Senohrabech u Prahygamek Stiin. Velice
oblibeny je u klient spol&nosti Euronews kazdotn¢ poradany golfovy turnaj na

KarlStejre pod vedenim Alana Babického, ktery je v golfovana velice uznavany.
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Pan Babicky tastniky nat& pri Gderech na jamce a cely den je pozoruje, jaki.hea
turnaji je vzdy vyhlaSen it turnaje, ktery dostane cenu a posléze pan Balpokigti
nataiena videa a komentuje chyby. U kligérje tato akce velice oblibena, protoze si

ceni rad pana Babického a navazuji na této akéiadkhodni aktivity.

4.2.3.1.VLASTNIi ZHODNOCENI A NAVRH NA ZLEPSENI

Mista spolénost zvolila velice vhodh Jsou luxusni, itazliva, vysoce kvalitni
v poskytovani sluzeb. \&thto ohledech firsa davam vybornou a nejsou zdelia dalSi
navrhy na zlepseni.

Ur¢ite je firmeé doporuteno, jak je jiz vySe zmiémo, expandovat i na jiné trhy. Jako
firma svij ekonomicky tydenik stein prodava. Navic s ohledem na dlouhodoby
spoleny politicky vyvoj Ize opraviné predpokladat podobné chovani, felty a zajmy
slovenskych otani. Dle analyzy, kterou jsem provedla na zakkashatistickych udaij,
na slovenském trhu je&Stboom vzdlavacich aktivit pl& nepropuknul. Neni vSak
dopori&eno vahat se vstupenitils dlouho. Na zaklad SWOT analyzy je to také

fazeno jako mezi hlavnimi a relativanadno ziskanymiipezitostmi.

S EURO setk&nimi zatim neni nedopgmwano vstoupit na zahramii trh, protoze
zatim je&t ani hlavni produkt firmy (ekonomicky tydenik EUR@gkEhnuty na &chto
trzich. Ale utité jeSt po vstupu do EU tadyipezitost stale je aistava i nadale firgh

otewvena.

4.2.4.Propagace

Hlavnim prostedkem pro informovani potencidlnih@a8tnika o konkrétni akci
jsou pozvanky zasilanétimo spolénosti Euronews. Pozvanky jsou rozesilany na
zaklad vybéru osob zrozsahlé firemni databaze. Tato pozvaje§g, souasti je
podrobny program, nazev, misto a termin konani,aieelstaveni fednésejicich, je
rozesilana v elektronické podbb

Dulezitym informa&nim a reklamni prostdkem je také samigmé internet. Na
webovych strankach spdaleosti Ize najit aktualni informace o vSechppavovanych

akcich, wetr kontakfi pro gihlaSeni na akci. Je zde uveden také seznam jidriain
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akci, u nichz je mozné si objednat podklady preseint spol&nosti Euronews v Power
Pointu a informace ke vSeniguinaskam z jiz pralych akcich. Zajemci maji moznost

vybrat si mezi tra@ni tiS€nou formowi elektronickou podobou material

Propagace na internetu se netyka pouze webovyahestispolénosti, ale zahrnuje

téZ bannery, upoutavky a odkazy na webovych stdngartnet spol€&nosti.

Vyznamnym prvkem v oblasti reklamy je dale podperadborném tisku, tedy
v jejich hlavnim produktu ekonomickém tydeniku EURGtery vsSichni ze
zWastrenych dostavaji do svych schranek jaki@dplatné. Jedna se také o reklamu
v ramci medialniho partnerstviiigednotlivych konferencickti jinych akci. Riklady
partneti spol&nosti jsou uvedeny vifloze.

4.2.4.1.VLASTNIi ZHODNOCENI A NAVRH NA ZLEPSENI

Opet byla provedenatkladna analyza vriiho i vrgjSiho prostedi a na zaklad
téchto analyz je konstatovano, Ze se produkt EUR&asétstava vice oblibgjgim, je
proto také patrny nést akci rok od roku. Je tedyefmé, Ze firma zvolila spravnou
propagéni strategii, ktera vede k Usghu. Je ovSem jasné, Ze je neustale co zlepSovat.
Proto by se mla nyni Euronews za#iit na sjednoceni vSech forem komunikace
a vytvdit tak jednotny koncept marketingové komunikacetoTbude dale rozv&do
v nésledujici subkapitole 5.2.5.

Doporuteni je také vice komunikovat vSechpednosti a silné strankyodliSujici
akce Euronews od konkur@rich. Rednosti a silné stranky jsou uvedeny ve SWOT
analyze podniku. Firma tyto rgdnosti ma fehled& uvedeny ve své internim
strategickém dokumentu, ktery je dale vyuzivan pojako gedstaveni produktu

EURO setkani aipjejich prvnich sctizkach s obchodnimi partnery.

Déle bylo doporteno vice ilustrativnich obraitk které by mohly pomoci
komunikovat pehledr a srozumitelt vyhody akci EURO setkani. Vyhodou pouzivani
symboh a ilustrativnich obraZkoproti textu je, Ze na malém prostoru dokazeedpt
ponerné dost relevantnich informaci a to mnohdy i dokopi=hledrgjSi a fFijatelnjSi
formou. Kazdy z nas ma gyvstyl vyjadcovani a psanym textetiten&i vnucujeme stij

nazor, zatimco obrazek si kazdyiie vyloZit tak, jak je pro & v danou chuvili
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nejpfijemrgjSi a podle svychigdstav. Jako dalSi dopdéani je jaky obrazek ve stylu
kulatého razitka, protoZe to je symbol zaruky KyaliTady nastava otdzka co do
obrazku umistit, aby na prvni pohled vyjadal, to co chceme opravdu&itl Urcité je

nutné toto s&fit marketingovému oddeni a grafickému oddeni.

V rdmci propagace na internetu je nutnost nelbavé stranky i ve vice ja&ayé
verzi. Na setkanich jsou sice v drtivétdiné cesti ¢i slovensti klienti, ale dnes je
anglicky jazyk nezbyth nutny a obzvlastve sfée, v které se spalaost Euronews
pohybuje. Na EURO setkanich jsou vzdy k dispozitekfadatelé, kié pomoci
,,Stanéek" popiipact prekladaji. Posledni dobou séast zahrarinich klienti zvySuje,
coz vidim také jako plus &ifezitost do budoucna proniknout i na jiné trhy.

4.2.5.Public Relations

PR cinnosti vedou k vytveni dlouhodobych pozitivnich vztahs veejnosti.
Spole&nost Euronews vykonavala systematicky tyto aktiity od paétku jejiho
pasobeni na trhu. Proto si také mohla dovolit vyk@tayiné aktivity nez jen vydavani
ekonomickeého tydeniku. S ohledem na &&mni produktu (ptadani vzdlavacich akci)
a zejména na specifickou cilovou skupinu bylo spi§scatcich pro spolaost
vybudovat pozitivni vztahy s partnery d&gadnymi sponzory, statnimi institucemi
a spolénosti, jez podnikaji naeskénxi slovenském trhu. Vyti@ni této databaze bylo
v zatatku velice dlezité, aby se EURO setkanihec mohla uskutait. Jak jiz bylo
vySe zmigno, setkani jsou vzdy na aktualni sgelesky a politicky problém. Pokud

mame zartené kvalitni pednasejici, tak je t&hjasné, Ze akce bude mit prestiz.

Postupg v pribéhu ¢asu bylo také nutné vytigt vztahy s hotely, které svou
povahou sice vystihovaly podstatu PR, nejggich cilem bylo budovani dlouhodobych
kladnych vztah zaloZzenych na vzajemnéwkie, ovSem tat@innost se uskutéovala

samovoli v ramci BZného fungovani spalrosti.

Za prvni aktivity ¢innosti PR Ize povaZovat cilené oslovovani mozngahneti
pro jednotlivé akce, tj. ziskavani sponzoBice velkacast odbornik povazuje tyto
aktivity za samostatné a od PR o&kdthe, proto si také i spaleost Euronews vytuda

specialni tym, ktery se zabyva vztahy s partnesganzoring.

84

bd,

"~y Toremove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com

.



Moznosti sponzorstvi, oslovovani moznych parfinpro jednotlivé akce ma ve
spole&nosti v sodasné dob na starosti Relationship manager. PR aktivitaniadgyva

PR & Communication manager.

Protoze je diplomova prace z&fna pra¥¢ na PR, proto PR ve spofeosti

Euronews ¥nuji samostatnou kapitolu.

4.2.6.Integrovana marketingova komunikace

IMC neboli integrovana marketingova komunikace taeieoreticky termin byl jiz
vymezen Vv teoretick&asti prace, je zde proto tedy dle nastudovanychnatéix

aplikovan IMC na vybranou spaleost.

V ramci Euronews nebyl zcela strategicky koncepClMypracovan a jednotlivé

¢innosti nebyly dokumentovany.

Logo spolénosti, které je uvasho na vSech materialech, pozvankach
a marketingovych fgdnetech, je stejné od Batku fungovani spobmosti, coz Ize brat

jako velké pozitivum.

Ackoliv inovace jsou v dnesni démezbytné pro i@ziti firmy na trhu, v otazce
grafického ztvaréni zna&ky, tj. loga je Iépe #stat konzervativni, nelfi@meény v tomto

ohledu mohou {sobit spiSe negati¢n

IMC znamena, mit jeden jasny marketingovy prograneden jasny a vystizny
propagéni program. Aby bylo mozné dosahnout synergickélette, je nutné spojit
vSechny slozky komunikaiho mixu do jednotného celku, kde s&znmé formy
propagace budou navzajem podporovat. Corporatditigenjednotny koncept firemni
image a jehoisledného uplabvani @i vSech forméach komunikace.

Firemni image zahrnuje spoustu aspekle jich takova spousta, Zékieré sice
mohou byt povazovany za nepodstatné detaily, alehay pra¢ tyto detaily tvdi
dohromady jedineny a nezarnitelny synergicky celek. Snahou Euronews je
v souwtasné dob sjednotit grafickou Upravu (vizualni podobu) ndsiigcich materia:
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Obecné materialy
» dopisy
» obalky
* nabidky partnerstvi, sponzorstvi
* newslettery, tiskové zpravy
» Sablona e-mailu a prezentace (PowerPointu)

* webové stranky

ostatni propageni materialy (propisky, bloky, desky, stojany, \é@elkga)
materialy a primym vztahem k akci

* brozurky

» faktury, dohody s ijednasejicimi

» sborniky, programy

* jmenovky a cedulky

* certifikaty

4.2.6.1.VLASTNI ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Logo spolénosti je v nezinéné grafické podob vyuzivano jiz od propagace
prvnich seminéi, texty byly gidany dodat&né. Postupemcasu, vzdy s novym
napadem se vSak textyeémly. Vzhledem k tomu, Ze logo spoteosti Euronews je jiz
zakEhnuté a kazdy ho zna, v té oblasti nejsou moc vetkény nedoportiovany. Ri
vytvareni IMC se firma pochopitetnrozhodovala mezi stavajici image nebo zvolit

novou.

Na zaklad studii a analyz se autor prace domniva, Ze komipggiena image by
nemusela byt pro jizZ po¥mé dolfe zavedenou ziku prinosna. Mohla by naopak veést
k dotasné ztrat pozice na trhu a jakékoli ztraty, i kdyZ jen kiddlkbé, se velmi obtizZn

ziskavaji zpt.
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Z tohoto divodu povaZzuji za spravné, Ze spolest nakonec kontaktovala
stavajiciho grafika a stavajici tym s pozadavkem predloZeninavrhu konceptu
jednotné marketingové komunikace Pribéhu psani prace, se stihl IMC program zcela

dokortit.

Vybornym napadem je barevné odliSeni broZurek jdigdgoh semindi dle jejich
zangieni (napiklad zanéteni podnikové, politické, spalenské atd.). Vypada to na
prvni pohled original&, piitom zakladni koncept a rozvrzeni informadistava stale
stejné, coz pispiva jednak k lepSi orientaci v textu a dale tekgodstatnému snizeni
nékladi a zrychleni procesu tvorby broZurek. &taaslat e-mailem grafikovi program,
termin, misto konani akce a informaci o tom, da&jaklasti dana akce spada (barevné
odliSeni). Grafik pouzeipnese aktualni tdaje do jiz vytemé Sablony, zvoliffslusny
barevny odstin, vhodné ilustrativni obrazky pro@tma akce achem reékolika méalo

hodin jsou materialyifpraveny k tisku.

Doplikovéilustrativni obrazky jsou nebarevné, nybrz ve&lych odstinech, aby
piiliS nerusili celkovy vzhled. #8sto maji obrazky velmi podstatnou ulohu. Umgt
originalitu, zvysuji pitazlivost a pehlednost informaci ipdavanych progdnictvim
danych materiél. Toto nam dokazuji také provedenéigkumy. Casto na zéaklad
pripravenych materiélsi potencialni zakaznik vytiigpredstavu o poskytované sluzb
je na jeji tvorbu kladen skutee velky diraz.

V dnesni moderni d@binformanich technologii je nezbytné&movat pozornost
webové komunikaci anternetu. Spol€nost Euronews m& ve své hierarchii¢ob
odctleni. Tedy oddeni grafiky, které je nezbygnnutné pro hlavni produkt, kterym je
vydavatelstvi ekonomickeho tydeniku EURO, i IT &ddi, které se sklada i ziince a
spravce webovych stranek. Spwlest si tedy Zidzuje tyto cinnosti sama, nepigbuje
tedy externi dodavatel&imz vyrazg Seti naklady. Pro &ely dodrzeni jednotné
firemni image vSech forem komunikace jdeZité, aby spolu spolupracovaly nejen tyto
odkleni a aby spolupracovaly denodenU¢astnici preferuji pozvanky na akce
a informace o novinkach préw elektronické podah coz ale jen utvrzuje to, Ze

pozvanka v ti&né verzi musi byt stejna jako v elektronické padob
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Opodstatanost vytvaéeni konceptu jednotné komunikace plyne také z tdwo,
Ucastnici akctasto pichazi s uitymi problémy a doufaji, Ze semingm pomize najit
nejlepsSiteSenici aspa ukazat moznou cestu. Proto se simditgedevsim nainosy
Euronews), kdo se oénstara jako organizator. Pokud vSak bude na akstatiek
kvalitnich propagénich materiél (vS8echny samdejme zpracované v jednotném stylu),
dostanou se do mysléastnika. Ten sice uz z&jaky ¢as nemusi &dét, Ze se dastnil
seminde pdadaného Euronews, ale kdy#ig® uvidi logo ¢i podwdome znamou
Sablonu, pop jiné identifikujici prvky, v duchu siiejm¢ fekne: ,No jo, to je ten
semind, kde jsem si tak skle podiskutoval s ostatnimi z oboru a ziskal nové

poznatky!".

V neposlednfac a v souvislosti s jakousi poéldlomou propagaci je mozné zminit
také otazku vhodnostiremniho maskota Nemyslim si, Ze by spairost musela nutn
mit svého maskota, tak jako jej mdglia sportovni druzstva. Pokud by vSak spradet
néco takového feci jen zvazovala, musi vychazet z dosavadni kokatmi strategie.

S ohledem na vyuZzivané symboly, resp. mgttge dobré védét* ¢i,,vime i to, co

ostatni ani netuSi‘, by firemni maskot mohl mit podobu pete, které m& vyborny
zrak, icemz by se ®lo jednat o zvie z¢eského progedi, nebd i firma je ceska.

Maskot by n&l pisobit elegantnim, vzneSenym dojmem, coZ je obvigidecké pro
siluety ptak. V uvahu by proto fipadal nap. sokol, ktery ma mezieskym ptactvem
nejlepsi zrak, pap orel, ktery je asi pro&sSinu lidi snaddji rozpoznatelny a navic je
spojovan s uiitou dravosti, silou a ugphem¢i sova jako symbol moudrosti. Tento
maskot by samdejmé musel byt v kvalitnim provedeni, nesinby pasobit gehnasg,
umele, kycovite ¢i lacinym dojmem. Ml by byt vyroben precizf) coz vystihuje pozici

spole&nosti na trhu a natoost jeji cilové skupiny.

4.3.Proces PR ve spolmosti Euronews

Pro aktivity PR ve spotmosti jsou vytveeny dw role, které museji neustale
rozvijet své schopnosti, neustale & né¢co nového a vzajendrspolupracovat. PR &

Communication manager a Relationship manager.
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PR & Communication manager ma na starosti ve &imze uvedené aktivity,

kterymi jsou:
e budovani a udrzovéani image,
» vytvéreni a rozvijeni firemni identity,
» podpora komunik&ich aktivit,
» feSeni aktivnich probléima otazek v oblasti marketingu a PR,
* podpora umigvani aktivit,
 ovliviiovani konkrétni spé¢bitelské skupiny,
» asistenceifd zavadni a Upra¥ sluzeb,
* interni komunikace a @é o hostesky.
* Media Relations
Relationship manager ma v kompetenci moznosti sprstd, oslovovani moznych
partneti pro jednotlivé akce.
4.4.Cile, strategie a plan

Po zjiseni vSech relevantnich skdteosti byly pro oblast PR a marketingu

stanoveny dlouhodobé cile, které jsou jiz popsardev

Firmé na zaklad studii odborné literatury, viitiho i vrgjSi prostedi firmg je
doporieno dle kategorie SMART nasleduijici 2 cile:

1. Proniknout na slovensky a stedoevropsky trh v rozmezi 2let a ziskat zde
ur éity trzni podil.
2. Disledrg dodrzovat koncept jednotné marketingové komunikacep¥i vSech

formach propagace

Doporuwtené cile vychazelyipdevsim z marketingové a PR strategie. Dale zeysnah
sjednotit s kongnou platnosti firemni image a design. Jak jiz biddeno, IMC je
skute&né klicové obzvlast na dnednim i@syceném trhu reklamou. Plan, jak naplnit

strategie a dosahnout vygnych cit, je ve své podstatdilcim procesem zahrnujicim
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mnoho aktivit. Samotny procesctad zji¥ovanim a vybrem témat akci, o které by
méli klienti zajem. Téma musi byt aktualni a Zadafgio akcetadi firma do
planovanych (konference, cluby a sgeleské akce) akci. Firma jeSporada také
neplanované akce (breakfasty), ty jsou vzdy na ddmbéalni politickéci spol&enské
téma. Jsou ifpravované wutSinou rékolik tydna dopredu a jsou mezi klienty
nejobliberjSi. Bez ohledu na zvolené téma bywasto rozhodujici pouze nézev,
pojmenovani akce. Musi byt proto zvoleno velmi dbg®, tak aby zslo pritazlivé

a zaujalo.

DalSim krokem je fiprava konceptu a rpdtEZného programu akce. V§b
vhodnych pednaSejicich a prvotniho navazani kontaktu s nmaiS€ni prostor pro
konani akce. Faze, kdy je sestaven Kageprogram, zname jmeénargunasejicich
a nazvy jednotlivych fispivki, délku jejich vystoupeni, misto konani akce¢ima
firma pracovat na inforngmich a propagamich materidlech. Posléze rozesila firma

pozvanky.

Pro spolénost Euronews je v souvislosti gravou a organizaci semiftiavhodné
vymezit si jednotlivé skupiny, které budeme oslaatoa s kterymi budeme dale rozvijet

vztahy. Firma sed&tSinou zamsiuje na pednasejici, partnery a dodavatelé.

4.5.Vztahy se zakazniky

Respektiv ucastniky semind a konferenci jsou fpdplatitelé ekonomického
tydeniku EURO. Jde tedy o pémé naranou klientelu éekavajici vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb, praktické z&eni akci, efektivé a pijemns stravenycas.
Euronews si je &doma vyznamu svych klieint a Wnuje proto maximalni asili, aby

naplnila jejich gekavani.

Klicovym faktorem a zarowe prvotnim vychodiskem ugphu marketingové
strategie je co nefpsréjSi definovani cilové skupiny pro jednotlivé akde hraje
vyznamnou roli g jejim koncipovani. Klienti se roztuji dle zangteni podniku,
velikosti podniku, funkce za#stnandé apod. Dle odstvi jsou podniky rozéleny
s ohledem na jejich hlavinnost, v nichZ fisobi na trhuClengni podniki, které pro

své poteby vyuzivad Euronews, se neshoduje s klasickymym ¢lenénim. Upraveno
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je dle specifickych paeb firmy do skupin, které se rozliSuji dle vyrobmilobchodniho
¢i podnikéni poskytujici sluzby.

V konené fazi vykru Castniki pro semine spol€énosti Euronews pouziva
kritérium funkce zargstnand firem, které jsou v databazi. Ta je neustale dkto@ana
nejsou zahlcovany vS8emi nabidkami spotesti, coz by o nasleds spiSe negativni
dopad.

Praw spokojenost Klierit je pidanou hodnotou pro moji vybranou spwlest.
Respektuji proto jejich prava na ochranu soukrgifdini a pateby. Mezi tyto¢innosti
prispivaji ke spokojenosti Kkliet pati rozesilani ufesiujiciho e-mailu vSem
piihlaSenym dastnikim cca gt dni gred konanim akce. S&asti e-mailu jsou veSkeré
informaci o konané akci, mistéas registrace¢as z#&atku, mapka k mistu konani,

informace o parkovani apod.

4.5.1.VLASTNI ZHODNOCENIi A NAVRHY NA ZLEPSENI

Diive se informace o padanych akcich dostavaly k potencialnim zajamc
z velkécasti hromadnym rozesilanim e-n@aiDd zdi roku 2004 vSak nabyléinnosti
Zakon ¢. 480/2004 Sh., odhkterych sluzbach inforntai spol€nosti, ktery se krogh
fady dalSich probléin dotykd Upravy hromadného rozesilani nevyzadanymiavz

neboli sparingu.

Timto zakonem se podstatromezila moznost oslovovatékoho bez jejich
souhlasu. Sice se slovo spam pouziva spiSe v $ostvis nevyzadanymi e-maily,
vztahuje se tato Uprava také i na zasilani nabdededmci poStou.

Velké plus spolénosti Euronews je, Ze bere v Gvahu ochranu souki@astniki
akci a proto nespamuje a rozesila nabidky pouzsgsiirovanym &astnikim a €m,

kteti vyslovi o tuto sami sluzbu zjem.

Urcité by bylo dobré v ufesiujicim emailu, ktery €astnik dostane ccastpdni
pied akci, zaslat Zadost o konkrétni g&mednotlivych &astniki o tom, co je fesré
zajima, na co by cHi, aby se pednasSejici zastfili. Tyto informace by byly déale

piedany pimo prednésSejicim, k¢ se diky tomu maji moznost sva vystoupeni
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piizpasobit individualnim pozadavikn a ganim &astniki daného EURO setkani. Toto
by velice urychlilo a usnadnilo zé&ecnou diskusi a zkvalitnilo i dané EURO setkani.

Zpétna vazba je velmiidezita pro vSechny druhy podnikani.

Jako posledni a Zmou vazbu se astrenymi je dopordeni rozdat jegtkazdému
Gcastnikovi hodnotici formutd ktery by vyplnili po skoteni akce a firma tak ziskava
sama pehled o tom, co zakaznici &fita jaké maji pani a pateby. Hodnotici formula

mohou @astnici vyplnit také i na webovych strankach sgobesti.

4.6.Vztahy s prednasejicimi

PrednaSejici jsou pro speéleost Euronews specifickou skupinou. Maji vysadni
postaveni a jsou jednim z fakiipkteré vyznam& uréuji image a kvalitu akci. Pouze na

nich zalezi, zda spoji své jméno se spudsti Euronews.

U prednaSejicich dochazi ke spojeni dvou roli, a te dudavatele a klienta do
jednoho subjektu. #@dnasejici ,,dodavaji“ znalosti a zkuSenosti z@rdxai zakladni
stavebni kdmen na EURO setkdnich. Euronews k ristupuje jako ke vzacnym
partnefim, se kterymi se snazi maximélaychazet a p@vat o jejich spokojenost na
poradanych akcich. Vyiou, navazovani kontakta vztali s grednasejicimi je proto

vénovana velk& pozornost.
Nejc¢astéji se jedna o:
e odborniky z praxe
* vyznamné osobnosti z politiky a ekonomiky (politiciinisi apod.)

e a vneposlednitadd nesmime opomijet ani roli moderatora, kterym je

pokazdé Jakub Zelezny.

Za dobu svéhoisobeni si spolmost vybudovala sékolika prednaSejicimi velmi
piatelské vztahy, které jsou zaloZertégevsim na pozitivnich zkuSenostech obou stran
a vzajemné ilvére. Proto zde existuje i velky potencial pro navazéamahi s dalSimi
piednasejicimi. Jelikoz se vzdy jedna o vyznamné russtb politické ¢i ekonomické
scény a odborniky z praxe, je dobré, Ze pokud bpiiminaSejici spokojen se

spolenosti, niize ji jinym jen dopordit. Do vztahi s prednasejicimi zahrnujeme i vztah
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s jiz zminovanym moderatorem, jehoz hlavni Ulohoufjdit cela EURO setkani,
dodavat jim prestiz a @ity fad. Jiz fadu let Euronews spolupracuje s Jakubem
Zeleznym. Je to dité spravna volba, protoze je to muZ v odboru poléhuk
a moderatorského, méa spoustu zkusenosti a vigjakasv podobnych situacich chovat.

Tady je hodi ¥ta: ,,Muz na spravném mést

4.6.1.VLASTNI ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

s

Otazka posilovani vztdhs prednasejicimi je patkud slozigjSi, nebd jde viasti
0 uzaveny kruh vzajem& propojenych vztaln Pro spolénost je @ast vyznamného
piednaSejiciho dobra image a prestiz, piedpaSejici je také prestiz, Zze mohou

prezentovat své mysSlenky a byvaji gottpraw ucéasti na EURO setkanich.

Zakladem pro dobré vztahy je vytemi prostedi, v fimZ se budou cititiigemns
piimo na akci, ale i vSechna komunikace s akci spoj&omunikace f&d akci a po
akci). Toto vSe fispiva k posilovani vztah

Dulezity je pitom osobni kontakt sifpdnasSejicim. Pokud buderepinasejici
komunikovat se stejnou osobou celou dobu, vi sarkoh@ se obratit, coz také samo

0 sol# prispiva k posilovani vzajemnych vztah

Béhem psani této prace si spest Euronew vzala k srdci jiZkolik doporueni,
které jiz z&ala realizovat je ndfklad to, Zze bylo firmi doporieno, aby se na kazdé
akci vyskytovala i osoba,¢t8inou ¢lenka marketingového odeni, ktera by byla po
celou dobu v kontaktu sg@dnasejicim a osobrho tam uvitalaCas \&novany tomu
setkani pro spotmost nebude dité ztraceny.

Prednasejici by dale mohli byt motivovani k vystouipea akci ugitou pidanou
hodnotou, ktera zéaroxieodliSi akce spolaosti Euronews od konkuré&mich. Touto
pfidanou hodnotou je tité zvySeni osobniho profilu i profilu jejich spéfeosti
v daném odstvi, piimy kontakt s odbornym publikemftipravenym diskutovat
o aktualnich tématech, komplexni medialni podpora z\aditelreéni zajiSené
vydavatelstvim Euronews i naSimi medialnimi paynevhodné je také ijemné

prostedi a atmosféra na setkani. K tonfispiva samaozjme vybér mista, oberstveni
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pied, Ehem i po akci, prace hostesek, moderatora &reavinteraktivni diskuse. Prév
diskuse totiz mize byt ginosna i pro samotnéhaqunésejiciho, jelikoz idastnici
EURO setkanich jsou odbornici z praxe na dané tansami maji za sebou dité

zkuSenosti, kterymi mohouippeét do diskuse a obohatit ostatni.

DalSim dilezitym krokem, je udrZovani vztahs grednésSejicimi a i v souvislosti
s vytvaenim konceptu jednotné marketingové komunikacérazém na dodrzovani
corporate image, aby firmadha pripraveny dokument o rozsahu cca 2 stran, ktery by
struené predstavil spolénost Euronews (tatdast bude stejna pro vSechny druhy akci
pofadané spolmosti), aby il prednaSejici fedstavu a vizi a poslani spéhesti.
Dale by n&l byt predkladan jest dokument, ktery by # obsahovat konkrétni

pozadavky a &ekavani kladené na vystoupeni danétealpasejiciho.

Komunikace sfednasSejicim by #ta byt dostatené srozumitelna a dasna.
Zarovei je vSak nutné, abyipdnasejiciho zbyte¢ nezatZovala i jejich jiz tak dosti
vytizeném pracovnim programu. Proto je nutné zadlaidni email s co nejvice
informacemi, aby bylo vSe jasn&gepnasejici se mohl na tom zakladbzhodnout zda
vystoupi¢i nikoliv. Po té co zaSle email s vyj&him, jen potvrdime doéeni emailu.
Oslovime pednasejiciho zase, az to bude nezbymtné cca tedy zhruba tydeireg
akci, pokud se neozveide sdm s dotazy. Jeilézité nezatzovat ho, aby ho to pro
piiSt neodradilo a byl nadale ochoten spolupracovat.
4.7.\VVztahy s partnery

Partnery akci |ze roztit do nékolika kategorii:

* Generalni partrié— pro kazdou akci to fize byt jina firma v souvislosti se

zametenim akce.
* Sponzdi a vystavovatelé — poradenské sgalesti
* Medialni partné
e Odborni garanti

*  Novin&i
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Podstatou partnerstvi je poskytovani obousttamghodnych sluzeb, jejichz
vysledkem je posileni image obou sgolesti. Euronews nabizi svym partimer
prostor na svych pozvankach a strankach ekonomidiédeniku EURO. Diky tomu se
jméno a logo partnera dostava do ¢gnmi cilové skupiny a byt spojenou s odbornou

akci na konkrétni téma.

DalSim mistem, které Euronews nabizi v rAmci tera& smlouvy svym partnen,
jsou prostory pro umishi loga gimo v salech, kde se EURO sentinkona,
poskytnutim stojain s propagénimi materialy na akci, pdjpad: prostor pro vlastni
piednasSku, ktera vSak musi zapadnout do koncepturggmg akce. Dale untigje
Euronews loga partnér na svych webovych strankach v sekci EURO setkani.

O komunikaci s partnery se zabyva Relationship mana marketingové odgni.

4.7.1.VLASTNI ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Pro lepSi a snadjsi komunikaci s partnery by &h opét existovat dokument
shrnujici ginosy sponzorstwi partnerstvi. Dokument musi byt v souladu se esgiat
spole&nosti a v souladu s corporate image. Dokument Blyayt prehledny, mit utity
fad, aby nefisobil chaoticky jiz na prvni pohled. Vizualni podomusi samadejmeé
odpovidat konceptu IMC.

Autor diplomové prace navrhuje, aby se dokumentpral ,,8 divodi pro¢ se
stat partnerem & sponzorem akci Euronews! Cislovka osm je zde z&ma a to

Z toho divodu, Ze v ndzvu spaleosti je prag osm pismen.

» E - efektivhost— naSe akce jsou mistem setkavani firem, kter@nagj aktualni

témata.

* U —0¢ast - jako sponzoki partner dokumentuje, Ze VaSe sgolest vypracovala

aspEsSnéreSeni a navazuje timto osobni kontakt se zakazniky.

* R —rozhled- budete mit moznost vzdy secastnit nebo dostavat materialiimo

z dané akce a posilit tak rozhled Vasi firmy natrh

* O —obsah- jako hlavni sponzor mate moznost se zapojit @ich setkani takeé

obsahovym fispévkem.
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* N — navazovani kontali — osob® se setkate s vybranym okruhefidicich

pracovniki z vyznamnych podnik¢eského trhu.
* E —elita—budete se pohybovat mezi elitou.

e W - viditelnost — v dostateném gedstihu ped planovanou akci mate moznost

umistit Vas profil a logo v nasich materialech péastniky akce.

e S - spoluprace — s medialnimi partnery a moznost prezentace @mas

ekonomickém tydeniku EURO.

4.8.Vztahy s dodavateli

Dodavatelské sluzby vyuziva EuronewseqevSim v nasledujicich oblastech

(se'azeny dle vyznamu):
» Hotelové a restautai sluzby
» Kuryrni sluzby
* Najem techniky
» Prekladatelské sluzby

PrestoZe vySe uvedené sluzhggstavuji utitou polozku v nakladech spdileosti,
nemaji tito dodavatelé takovy vyznam g@ionost spolénosti. Jejich zavislost je nizka,
vzhledem k Siroké paletnabizenych obdobnych sluzeb na trhu. Jsou prady te

relativre snadno nahraditelni.

4.8.1.VLASTNI ZHODNOCENIi A NAVRHY NA ZLEPSENI

Pro spolénost je vSak vhodné mit dlouhodobé dodavateleopeoto usnatlije
komunikaci, podporuje vzajemné vztahy a upge pozici firmy na trhu. Pokud
s nekym spolupracujeme delSi dobu, vime, co gdmizemecekat, on zase vi, coitbe
¢ekat od nas. Diky dlouhodobé spolupraézemecasem vyjednat i vyhodisi cenové

podminky, coz je také jedna z cest k dosahovakizis

PrestoZze svou tyto sluzby pémé¢ snadno nahraditelné, v zajmu sgolesti
Euronews je dopotieno nadale tyto stavajici vztahy posilovat a udatoBowdasny

zpasob komunikace hodnotim jako dostatg proto zde neni nutnésmit.
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4.9.Vztahy s hosteskami

Hostesky, v naprostéétsing pripadi studentky prazskych vysokych Skol, jsou
externimi spolupracovnicemi spofosti. Svym zpsobem tak mohouipdstavovat typ
dodavatelskych sluzeb. Jejich role je ve spudsti tak specificka, Ze dopaiuji
vénovat se jim zvl&Sa nepodagovat jejich vylér, ani jakoukoli komunikaci s nimi. Je
to totiz pra¥ hosteska, kdo se stara o spokojendastiniki pfi samotném konani akce.
Dba o gipravu vSech materi@lpied akci, registracidastniki, pomoc s mikrofony i
diskusi a nasledné uklizeni zbylych matérigb akci. Dalo by se tedy shrnout, Ze dba o

zajiseni veSkerého komfortu akce.

Jednotliva akce f¥e byt gipravena sebelépe, ale pokud hosteska nema spravné
informace a nevi, jak se zachovat v moznych sithatak, aby jeji vystupovani ve
jménu spolénosti Euronews bylo dostd@t® reprezentativni, klesa rapigidrovei celé
akce. Vzbudi-li hosteska wastniki Spatny dojem, jsou celé&sice stravenéifpravou
a organizaci akce jakoby ztracené.

e

vypracovaly jiZ témit na profesionalni Urowe co se tye jejich vystupovani a zajisti
akce po kvalitativni strdnce. $tginou z nich v3ak nelze gitat, nebd se po dokokeni
studia zapojuji od pracovnich proges na aktivity hostesky jiz nezbyvas. Pokud se
hosteska velmi ogdci v prab¢hu jejiho misobeni, nize ji byt nabidnuta i jina pozice
v ramci firmy. Bude to pro abstrany vyhodou, protoze zde jiz bude vybudovan

vzajemny pracovni vztah.

4.9.1.VLASTNIi DOPORU CENi A NAVRHY NA ZLEPSENI

Firmé je doporden zavést systém pro Skoleni hostesek a komuniaamni.
Povede to k tomu, aby hostesky aspbily zmated, newdély, na koho se obracet. Pro
nezaSkolenou hostesku se semimdiZze stat spiSe stresujicim, coz nebud&tar
prispivat k pohodové atmog&pro @astniky akce.

Skoleni hostesek je vramci dopdemi swfeno na starosti marketingovému

odctleni, které zajifuje obecnou komunikaci a zakladni informovanosttdsek,
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zatimco dojednavani terniira ugesiovani informaci ke konkrétni akci patio ukofh
jedné z asistentek marketingového &ddi.

Doporutuji tedy v gipadt nové hostesky nasledujici postup:

1. Prvni kontakt — fedatci zaslat dokument s obecnymi informacemi (zakladni
informace o spolosti, poZzadavky na oldeni, povinnosti fed a v piibéhu
akce apod.)

2. P&t dni ped akci — zaslat informace ke konkrétni akci (paiogr misto

konani,cas registraceias jejiho pichodu atas samotneho Zatku akce)

3. Den ped akci — owfit si, zda zna vSechny gebné informace a je

pripravena na akci

4. Prvni den akce — rano na ndigt povérena osoba seznami s piesim

hotelu a personalem, na ktery se bude obracet
5. Beéhem akce — pInit dané povinnosti, které s akci sduv
6. Po akci — vyslechnout jeji zhodnoceni

Po zkuSené hostesky lze vynechat badyl, 3 a 4, ale j nutné se alesppo
telefonu ujistit, Ze hosteska nema zadné pochybrasbzumi tomu, co se od ni
nezbytr vyzaduje.

Y

Pro rychlé a lepSiiphlednost i pro zajishi lepSiho pocitu samotné je navrhnuti
vytvorit tzv. manual pro hostesky. \ém pak srozumitekha grehledré popsat jak a na
CO se pipravit, co zajistit ped z#&atkem akce, jak vystupovat vigehu akce, dale

informace o spoliosti a co ubec @&la a jaky je del EURO setkani.

Z dosud uvedeného ¥ cinnosti a rozmanitosti cilovych skupin, jimz se mus
zanestnanci Euronews énovat gipraw kazdé akce, je iegjmé, Ze jde o velmi
komplexni proces, ktery je zdandigamotnym konanim akce, ovSem ve skubsti tim
rozhodré nekorti. Pro Euronews je veliceulbzita zgtnd vazba od dastniki, na
zaklad které niize potom zvySovat kvalitu dalSich akciigbpzovat se individualnim

pranim a pozadawin.
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4.10.Media Relations

Vztahy s médii neboli Media Relations je jiz z welkasti obsaZzeno &asti
subkapitoly - Vztahty s partnery. Sp&hest Euronews, jejiz hlavnim produktem je
vydavatelstvi ekonomického tydeniku EURO si vcetlizuje Media Relations sama.
Je vSak dobré, pokud o spéesti pisi i jina média. Jak se lidovika:,,samochvala
smrdi“ nefisobi tedy pro spoémost dobe, pokud svoje produkty vychvaluje ve svém
casopise. Ztoho tvodu si také firma zaji%ije vramci partnerskych smluv, ze
u partnerskych spateosti, napiklad na jejich webovych strankach bude graminka

0 spolénosti Euronews a jejich produktech.

Dobré vztahy s ostatnimi medialnimi partnery seoBaws snazi udrzovat také tim,
Ze jim nabizi ufity pocet volnych vstupenek na vyzna#gi akce typu konferenc&
fora. Nebo snad jedné z nejpres§gich akci EURO setkani a tou je sniglan

s prezidententeské Republiky.

Od (rasti novinéii a médii na akci spalaost @ekava nasledné ot&ti tiskové
zpravy shrnujici gib¢h akce, nejlépe v pozitivnim vy&mi. Pro tento €el jsou obvykle
zvani na prestizni akce noviin&@ jsou zde i fipraveny informani materialy wené

specialg pro re.

Osloveni novinA se \&tSinou se spolmosti znaji a maji tedy navazany jiZity
vztah, coz je pro komunikaci vyrazsnaZzsi. Je u nich takétsi pravépodobnost, Ze
zaslané tiskoveé zpréwbudou ¥novat pozornost. Spalrost Euronews je vSak zkuSena
v oboru a proto na akce zve i dosud nespoluprdcn@icinge, aby se samiifmo na
mis& mohli preswdcit o aktivitach Euronews a také napsat nezaujaskovou zpravu

z akce.

Spolenost vlastni databazi novitia kterou pravidel& aktualizuje a pomoci ni pak
muze |épe oslovovat novibg, také dle jejich za#iieni a specializace. Siceaaeme
znat vyborného sportovniho redaktora, ktery byitéitaké sepsal vynikajici tiskovou
zpravu, to ale stefnnebude mit takovyimos, jako kdyZz pozveme specialistelda na

politickou scénu.

Na zaklad téchto Gdaj v databazi budou vzdy vybranym nowuiiid pravidel

zasilany souhrnné informace o Euronews a fakblRO setkdni (tzv. newsletter)
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a dale pozvanky na akce a tiskové zpravy, kteréobuddpovidat oblasti zajmu

jednotlivych novin&a.

4.11.Tiskové zpravy Euronews

Tiskové zpravy informujici o gadaném EURO setkani vytv&e \&tSine pripadi
sam pracovnik Euronews, ktery je za danou akci aadiny a gedava je dale
k dispozici jak partnéim dané akce, tak i partrign, s nimiZ spolénost pracovalaiive

a které by mohlo dané téma s ohledem na jéfiehdskou obec zajimat.

4.11.1.VLASTNI ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

PoZadavky na strukturu dobré tiskové zpravy, jsbus¢psany v teoretick&asti.
S ohledem na dodrZovani jednotné corporate imagéyhy idealni vytvait firemni
Sablonu pro strukturu tiskové zpravy dle uvedengichastudovanych pozadavklak
radi p.Pospisil, je nutné vzit v tvahu, Ze nokinéni Ezny adresatem. S ohledem na
jehoc¢asovou vytizenost setrbe stat, Ze pro novikgé bude klid#jSim obdobim pondi
¢i patek, doportuji tedy vzit tuto informaci p.PospiSila v Uvahuemusi vSak platit
vzdy. Zde asi neni moc vhodné sgolesti radit, jak psat tiskové zpravy. Euronews,
jejimz hlavnim produktem, jak bylo jiZkolikrat zmiréno je pra¢ vydavanicasopisu,

takZze odborniky ma firmaifmo pod stechou.

4.12.Newsletter Euronews

Na webovych strankach spoétmsti je gimo v hlavnim panelu odkaz na Newsletter

Euro.cz. Po rozkliknuti se ndm objevi text, kterptsluzbu pedstavi.

Obrazek 5 Newsletter Euro.cz

MNMewvewslaetibaer Ewumo ..o

Chteli byvs=ste dostawat do wasi e-mailowe schranky vwbhSr zpraw == ssrweru
Earo.c=7

= == v odbBEEru bezplatnaeho Newsletteru Euro.-c=

ni dern po L7F. hodinse od nas dostanste =-mail s= scubroerm hlawnich
' fcw . Bw=rwsu = politikcw .

mneho Mme was budems v Nnevwslettesru INMformmowat o wywodl
e Seslee kmorumy =& mejmlktuSlinESiSirm stEmv i Skcil obhohodowoamaeh mes

wadani Mevwsletteru Euro.c= majdete w acchiwvia.

To wiEe =darma do vasSsho e-mailu kasfdy pracowni den v podueSaer.

= oobisdnani Mewsletteru Euro.c= s= prihlaste =ZDE:

was e—rmail:

[ Prihiasit |
Zdroj: http://www.euro.cz/detail.jsp?id=15433
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4.12.1.VLASTNI ZHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Jako doportené zlepSeni je, zde jeSmit sekci zamenou prag¢ na EURO
setkani. Zde by se posléze utialy potebné materialy z akci a foto z dané akce.
Urcité¢ zde nesmi chyh odkazy typu ,,Download” neboli ,,Ke stazeni, atiymohli

Gcastnici stahnout ptgbné materialy.

Pro spolénost by se wité hodil dle ndzoru autora na zaktagrostudované
odborné literatury tzv.bulletin, ktery by byl jakymsi komplexnim iphledem a
zhodnoceninxtinnosti spolénosti za dané obdobi, nejlépe za jeden rok. Ballbi
shrnoval v8echny aktivity a préhlé akce v rAmci daného roku, nejen konference a
fora, ale i Bzné seminge.
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5. Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit &asny stav komunikai
strategie a PR aktivit ve spotesti Euronews a dle zjitych skuténosti zpracovat,
navrhnout zaklady pro systematické a efektivni P&o bylo provedeno na zakkad
prostudovani odborné literatury a posléze byly t&i§ poznatky aplikovany na

jednotlivé slozky komunikaiho a marketingového mixu.

Na zaklad zjiSttnych udaj budou firng predloZeny navrhy a dopafeni na
mozna zlepsSeni, které povedou ke zvySeni¢gomi lidi o produktu EURO setkani

a tim i ke zvySeni konkurenceschopnosti.

V praci je teoreticky vypracovana Bostonska matipeakticky nemohla byt
bohuZel provedena, protoze vybrana firma neposkpglebné Udaje. Dale byl zjit
piinos pdadanych akci a dle vyslellkle konstatovano, Ze se zvySildedplatné
ekomonického tydeniku zhruba o 7,5% za dobitdgéni semind. Vysledky nam take
ukazuji, Ze mezi nejoblib&si seminée sefadi EURO Breakfasty, které&ippsly 4% ke
zvySeni pedplatného.

Casto kolem sebe iieme sly3et, Zze trh je v dnedni dopresycen, Ze pro
spotebitele je velmi obtiZzné orientovat se v Sirokél&k@mbizenych produkta vyrobci,
resp. poskytovateli sluzeligtava mnohdy pouze jeho ZRka, kterou nize odliSit svou
nabidku od konkurence tak, aby zaujala potenc@dj@mce a fiméla je ke koupi. Ani
v piipact vzklavacich spoknosti tomu neni jinak. Produkty EURO setkani ecleji
piimych konkurent (definovanych na zakl@édpodobnosti cilové skupiny) jsou si
navzajem velmi podobné. Témbez vyjimky jde o odborné semimba konference,
zantiené na aktualni témata,cané pro stejnou nebo velmi blizkou cilovou skupinu.
Také cenova politika a dalsi prvky marketingovéhixum(misto konani, propagace)
jsou u giimych konkurent obdobné.

Euronews se proto snazi vybudovat si na trhu takogaveni, aby jeji jméno bylo
spojovano s poskytovanim skéwe kvalitnich sluzeb v oblasti vZvani. Jednim z
prostedki, kterym firma usiluje o zvySeni kvality svych sélvpro zakazniky, jecast
vice gednésejicich zad praktiki na semind, zatimco u konkurence vede sentina
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vétSinou jen jeden lektor. Vice odborhiknamena pohled na danou problematiku z
vice uht, zkuSenosti ztiznych od¥tvi a obofi a pro @astniky moznost srovnani.

Komunikace je pro Euronews &tiva nejen z pohledu informovani a ziskavani
novych zajemg, ale také pro vazani a budovani pozitivnich vemkmi, co se jiz akce

z&astnili a dale téZ pro oslovovani moznyébgnasejicich.

V ptipad ziskani novych &astniki jde predevsim o komunikaci vyhod, které
Euronews nabizi &im se jeji akce liSi od konkurence. Zatimco pro dwaahi
dlouhodobych vztahs astniky jiz probhlych akci jde hlavé o to, nabidnout jim
dale utitou piidanou hodnotu, kterd praerbude dostate¢ motivujici k opakované
Gcasti. Ri kontaktu s pednaSejicim je potom nutné prezentovat akci ddskate

atraktivnim zfisobem, aby & sam gednasejici zajem spojit své jméno s danou akci.

Z popisu sotiasné komunikéni strategie firmy Euronews jégime, Ze vSechny jeji
zpisoby komunikace a propagace vychazi ze zakladrddhikovych cifi, mezi které
pati neustalé usilovani o vysokou kvalitu poskytovdngtuzeb a pozitivni a ustny
vztah k zakaznikovi. Lze tedici, Ze dana strategie je v souladu s poslanirh &raoiy.
Praw diky tomu si spokénost vytvdi ty nejlepsi pedpoklady pro sy dalSi rozvoj, pro
upevreéni, resp. zlepsSeni dosavadni pozice na tri#img zarové dale souvisi zvySeni

znalosti znaéky a oddanosti zri@ge u jejich stavajicich i potencialnich zakaanik

Velkou prednosti firmy je také to, ze si¢domuje ¥tSinu svych slabych stranek a
zan®iuje pozornost na jejich odstian nebo alespp minimalizaci jejich vlivu a

souasre také dokédze vyuzivat své silné stranky pro dosastenbvenych ail
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Priloha ¢. 1 - Profil tydeniku EURO a jehoétenare

PROFIL TYDEWIKU EURO A JEHD CTENARE

JE DOBRE VEDET

Profil tydeniku EURO

Tyderik EURD Ja dnes najprodavandSim & Inzsrng nepskorniin thlem soustaoimm ne byarys o byarysmany v Ceskd rapub-
N, Termbo thul o B [edendctym rokam keddy tyoan plodpics) fsce profasionald 2 ketagori Decislon Makers a Opimon Makers,
ketefi rozhodul o prospenth Caskd rpubiiky, o stamilardowch (mvesticich a milionech pracosnich mist. Pro tybo Sterdfe Je tdanik
EURD Jetingm speciaizovanym typdandsam typu B28 na domadsm tri.

Tydderik EURD Investigativid Zkoums procesy tenlth Nrem & Zmény |ajleh viasmikl & manaken. Tyto mzhodovad procesy sou pak
zochyoovany v tamal reaingm Gase a na Zkladd exkluziviieh Informais,

Tydarik BURD |a medalnim partnarem fady prestitrich projakdd z oblast
kuitury, sporty, byzny su, samoze)most [sou | cherttatn aktiity.

ZavEachrny [mandjme partnarstd na Kerlovarskdm Mimoesm Testhaly, pod-
poru Geskaho alymplskanc fmu, vhidSeni soutids Podnikatel mku &1

Bertka rku, SpolLipraes & Radses LNICEF,

Profil ¢tenare tydeniku EURO,
charakteristika cilové skupiny

Dok MML-T G 2000 1. 9 2 Rverkil (05, I, 200021 065, 20080

Sociodemogratis

&7 % cova skuping tod mu

96 % respondantil 2 sl skupliy |2 ve vk 20-59 ot
{nadproporclonatita v parovndni S cedau populac

53 % respandentd cosanio minimaing &5 vzodian s matuiton nabova
{annmi hadnots)

47 % dotepovarych z dlowt skupling |sou plednoshowd domacrost

&0 % ootarovaryeh 2 oo SKupiny |00 Disvni ikups comacnost

28 % ciova skuplng toll Soukromi podniksters

Vysooe afiniing Jo cdova skupina kKiesMkovana pladeviim v nafvyidl oo oskonomicks tod A (45 % CS).

Lajmy

Mevicn 52 (108 7 cilowsd skupiny Zamof 0 Zpravy, paltiku, Spart 8 cestowsn,
MaRtnshd)L, v porovrani S cakal populac, S8 ldé z clove skuplng Zeimal o kutur, waing &, skanomik, v2ostan a realin .

Poda prizkumu agentry Medan md 50% Serafl tydeniku EURD plimg wiv na Irvestics s spoleCnostl nebo na Investics
2 vel e razpodti,
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Priloha¢. 2 - Struktura tydeniku EURO

STRUKTURR TYDENIKU EURD

JE DOBRE VEDET

Struktura tydeniku EURO

FOKUS
Analyticky komenta k ttulnimy Bmatu piinggd nekompro-

ilse, sl fakticky podiodend réaory, khard majivin.

Strudng 8 pfasnd komaniovand Informacs o polticke a firem-
i S04M8 doma | v Zanreni® poskytali plahled o najaktingl-
&oh uddlostech a frendach,

UDE A POORIKY

POPULAITE 1808 ZpM&V O KAMArEEn pofybech ve irmaeh
a Jajich stafukarmich organech, profily manazer a viastni-
kll. Rubrika |a na Geskam rhu nejucalanéiEm 2pravoda)-
SHYM TARNYEEOET PAISONAINGRN 2mén v panikatelskyen
suib|ektach,

BARDMETR

Potfabujata znét nézor reprezentatiwiio panalu nékolika
shovek top maneer( aviastnicd kECowyenh Seskych podnl-
kil na najkortrovermnBiE ofizky soubasnost?

BREMHNI TPRAVY
vilime, 2e o Ceskopen spolefnostech se dd stle Sasta)l In-
Tormowat v pozttivrim smysi.

EAVAS,.
Podnlkatolskd o manadersks osabnostt hovofi o sweh

protesiomalnich | csobnich prioft&ch.

EALUBH DENIK
Plakvepiva prifiady do Zikullsl paltiky 8 podnikan.

REPORT

To nejpodstamifl z podnikan v mzmanttjeh cborach & 2 -
fich sagmentech. Tym profesiondinich noviai venuwa frve-
ou pozornost trenddim va tnandni shafa, kapiEiowm thim &
obchody, sledufe shuss v telekomunikasch a Informadnich
techinogich, ¥ anargebics, na frw real, ve vaad, v dopravd
&1 slutden. | na poiftiky, velgnou spravy & Justicl nahiis -
denik EURD ofima potab podnlkatelsks komunity, Detaling,
aratyteky 8 exkiuzvnd, Soutst rubky jsou exkluzien proll-
iova Interdew s csobnostmi Seskano & mednamaning podnl-
katal ke, poliflckann & vadeckano svite

GLOBAL
Ne|pocstaindii swaiows trendy ofima reporird a zehranié-
Wi kerespondanti tidandu ELRD,

HYDE PARK

Frestting diskusni a ndzonowa platforma, kda plodni osobnos-
1i walgnano | soukroméno sekchom komentul vddlost a tran-
dy 2 zvalajiul novs Wze.

Rubrika o voing m &858 2 Hwomim styu pesioriule Insplres v
sfa kuitury, 2dresi, costovar, gastronomle, sporty, automo-
BillsmiL, Infarmadmch & audiovizualrech technologhch,
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Priloha¢. 3 - Frilohy tydeniku EURO a technické podminky

PRILORY TYDEWIKEU EURD

JE DOBRE VEDET

Prilohy tydeniku EURO — popis a harmonogram

Financovani
EURD &sho wyddni 11, datum wydéni 15. 3. 200, odevzdan
inzertnich podkladii nejpozdéji do 5.3, 200

lmll

= leasing

= factonng

= ahciové thy

= off shoro strukdury

Finantni krize pestavila witfinu firem pifed novou sitvec —
zmrze finanéni toky je nuil hledat nowe formy financowni.
Kdy nastane whodm Sas pro nové primdrnl emiss akeil? Jakd
majl firmy dofenosti & kasingem, factoringam a bankoenim
finencowdrim. ¥ Gam a6 i rabidka produktl ¥ roce 2040 od
minubjch let?

Jamni FASHION
EURD Sslo wyén 15, datom wini 12, 4. 2010, odevadan
inzertrich pedkladi najpozdéji do 2. 4, 2010

GpacidInd pflohe winowand trendim v oblasti mddy, mddrich do-
plitkl & obu, Trendy ¥ oblasti wasowich dpray, asové keama-
tiky, wini apod. PRloha ja umistina vprostfed titulo a wyehdal na
rdstandardnd keaitnim papite.

Bydleni
EURD &slo wyddnd 21, datum wyidinl 24 5. 2010, odevadéni
inzertnich podkladiinejpozdéji do 14. 5. 2010

= wliv finandnl krize ma rezidentnd watavbu

= wiwicy can byl v uphyreué m rocs

= o jaboj typ byt maj e najedl 24 jem

= hyporiey, spofend o datdl formy firancovin byclani

Fezidaninl trh 2o pobjke s dopady financnd kriza. Banky zpfsni-
Iy podminky pro financosdnd bydland, Srd 2i3ily ohrub potenci-
&lnich koped rezidentnich removitcsd. Jak 8 tyto skuteénost
projevily ¥ candch bytd? Pledstenuji byty i reddle wihodnou in-
westici?

Osobni finance
EURD Eslo wpdimi 38, datum wyddnl 20, 8. 200, odevedinl
imzarmich podkladd nejpezdji do 10,9, 2000

« cbhand fommiy financod ol
w caobnd firancnl stratagie

= finantnl pomdanst
 bypoteinl trh

Frehidka portfilil wmammich canbnost tuzsmeskeho byzmysu.
Jaké finandni produbkly wdiej? Kolik maj v roding bédmfch
Gt Vi shidah privtich benksf & finantnich poaded?

TOP 50 pragsky
peeedzim 20 0

restawrac

Progtifré publbace zwefejiujcd Febfieh nejépe hodnocanych
podnikil z hladisha kvality pocévangeh pokmni a ndpojil, ale ke
drond obsluby & pode prostfed’, Tiul mbrujs detailnd testy jd-
nothwfch podnikd, uk&zhy typickich merw 8 velkerd informars

podstated pro jejch hosty,

Podzimni FASHION
EURD &slo wydini 41, datum wydénd 11, 10, 2070, odevzini
irarinich podkladi nejpezdéida 1. 18, 210

Gpecidlnl philcha vénovanz franddm w oblsti mddy, médnéch do-
pliikil & obuwi. Trandy v oblasti Wasowjch dprae, vesoe keems-
liky, wiini apocd. PRloha jo umistena uprostied tilu & wychdal na
nadstandardng kealitim papife,

Banka roku
EURD Eslo vpdini 46, datum wydani 15. 11, 2000, odevadinl
irzarinéich podidladd nejpozddji do 5 1. 2000

Kierd barka, pojitowma, penzgjnl fond jo NES? Kberdbo hankéia si jaho
lolego nejdos v a povad j ho 28 ceohncst ok ? Na o odpod
it dened i rofnik populdmi soutide Banka robu, Ploha ja uristing
uproatied fituly & vychdsl ra radetandandnd lkealinim papifa.
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Priloha¢. 4 - Cenik inzerce tydeniku EURO 2010

CENIK IMZERCE TYDENIKU EURD

JE DOBRE VEDET
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. SOk Tal: +420 251 (126 166, Mobl: +420 602 263 485
Lopar ity el ora Kolkirene, cbehosh mensfrks
Bukeri & piateni do pribiads il 1.5DKSS c-mal: o kol Erovad e 2

Canik Inzartni plociy uvkiadd, viepd, pisak ples tituini strany
Raares Ad 11

Tek +420 251 (26153, Mobl: +420 602 416 31
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Priloha ¢. 5 - Harmonogram tydeniku EURO 2010

VSEOBECME OBCHODNI PODMINKY INZERCE VYDAVATELSTVI EURONEWS

JE DOBRE VEDET

Gast A
1. Uvodn tist

10 Tty vEnbems  chchodrd prdmiky Insecs Rl VB2obeond
podminky) uprauf ankan vetahy med Tacevatel Inpema v perbdckim
iy wpkivandnm wydavaielatim BURONEWYS, & 3, se gdem Haktkive
1, 160 00 Prafm 5, identikeln aai: 25620272, mapeandm v obchodrim
rejstfii MEstskang scudy v Prazs, ool B, vinks 5520 (gl jn vydavetaly
4 wongekn, Kabl SLME s med mcivaielem Inmars (K pamu
adavalEl nzence vizbod 1.2 i) a vydevatelem wavang de bodd 1.5.
15, rite |2 dile naryn [en emimva o ek, KaFdy periockky Hsk
wydavatala ik [en Eaaopls.

1.2 Tackawatel nzence e den, kdo nzenc] evin Jmenem 2 ra s dletu wowes-
W ctijacva & kRent 2 %en, pro koho zadmatal Ireans el zagite, m-
gfumlupnnm#r:mr&mm

1.2 Smicwea o Ineend 54 ok abehodnim Zikomkem, |au-ll nepinény podminky
% 261 obchodnho zikonk, Jrek chianekim sikonkem.

1.4, Tatavael Inzarcs polvimule, fo 58 jEth plad umavtenim smicuey o Ingen|
BTN i 3 FAm i W acheermi podminkamia 8 oe Ky Inzares plsis o
Aeanpia, bang jsou K dlspaziel U wpdavatel 8 ke o vefeng pEstipns
{8 v e wycaveieke, (DY M INEamEmy na aaress D/ Wh. BLIC.E, NEbD
(] ™ whickin feeem, alakimonkkau podtoo &1 doplsem (diks jen _cenk
nzema").

1.5 Siowva 0 NZerl je UEWTEN na SREOR oo vy insers, kiegi mus o-
sehovat Widdge
g Udele © zadaveried Inzercs: ohohodnd ML | &m0 nebo nizay Tadmee-
la Inzerce; Bdio maba mietn podnikin zadavelsks nzence; 15 a 01 zadavebs -
W izeroe: Takratni acdvesy (pouze v pijand, fe jp odBnd od Sk zedave-
ek Mzerc ) jo] Tackwatel Iz erce 2EpRIN 0 Obchadniti e stk neba |ing
eMdancs, ek 18 adafe 0 bameD Zaplsa, vt apis Znatky.

) Uetas o kontskind ceotd mwatels o ce: NG kantakins oscty, telef-
nickd, Tacows &l a-maliod apofend na kontakin asob

) Uickale o Kkedion jpakiud e odIEnG od Zedavaiels Inger oel: cochod né Timu,
Jménp neto niz ey kiiemt; Sdio nalba st podrikart klenla

oy ap o abjedndvand inoer: nizey Gasoplay, w KIEReMm mi bgt nzene
uvalgnéng; paF sdovary t2nmin &1 Terminy iwelabni Incers; pakadovary &)
“Yormei k&1 razmer y inz erce; v piipac po edEvk L na Umisba Inzanca beF pi -
shEnd speciikaa; nizey Nzercvansho procikh &1 kampard.

&) Wislownd prontEand 1edavalele Inoerce, fe B4 EEIndmil 3 cbEaham
1échta WEachecmch podminek 3 piisluEnym cankem Inzerce & %8 & Aml
gounkasg.

Objednivios Zadevalel Nzerce donull &) sk 308K wydavatal mejpozdyl
160 i pled pofadovnym tenminem eefanind zenil v Sasopize jden di-
rUSenE objeniy by wdavalell 8 den Wvafanén v o nepoiitele)

1.5 Souniagdl woevatel & padminkanl wvaderyml v objednivce mawalele
Iz ez, 258 B posou nate) e Zp & 2acavete l iroer ce P ren o jadrinky,
Ktens otsahu e nakEticel oo dnivey 3 tabs podrobnafE podminky spojEd
& uvelsjénin inzerdly, di patedevkil vedench v objedrdves & matnost
wydavatals (pfpadni wdaverkl v palwzen nabidne [id podminky inzsrcey.
Heiphti objedriska, oojednivia & naspriwymi Goaf neta chjednivka
ol e ve b8 ket ref 10 ond pled prmine plinovarym use'einénim
nzerce namus byl wdevatelen petwaena. Zadavatal izsnce obralem sddl
oy rebo Faem weavaiell sl sanias B oheshem PR Zen abjedrivey;

dorutanim BN 0 SOUNEIU S PINIZEN T ool cavky wdavatal |p smiawva
0 Inzencl uzavfara.

1.7, Obesh pokIIEN (DfGrAVKY I3 vy wdnveEk o scudis smiowvy
o Inzercl

1.8, Doy anifufdl k umavend smiuvy o ircardd, Jff 2ménd, sinkw dbinnosd
amiouvy o ingered | [ind dkony i kajcs s amiovino vakahy mobau bt wing-
Ny pestow, T nebo akkToNKKY v s7ulsdy 32 SKONEM £ 2272000 5b,
o elekiron kkém podpiey.

CastB.
Smb X :

2 Pledmétsmlouwy

21. SmioLvou o zerc] 58 vidsvalel Zavamil uver sitimesety Easoplu v souls-
11 54 Smivuvo b Inzerol 3 Eada veled In2srcs 5 Tvanue zaplati cen |-
caajananD ve B 0 oenil Smiova o inoerc] mis byt uzaviars |na
kM kampah Kknka (Ve el vioe Ineshl naba s apekmvand vatah
nié B Inese i ve vica Sakech iasoplad.

3 Iadéni Inzerdtu

. Zaiaie Iz e e povinen oodat podklady pro Wzercl v culsdu 3 eehinic-

kjmi podTnkaml incerce, Mag: 50U wvedeny v cahy izence pro phsking
B

a2

a

[=)

Sasnpls,

. PredRiEcy pro et s wacdl zadavets | IMperos poume na Jehowatin, po-
b tak zackwate! Incerze Ui rejpoms]] oo ukwark jednoto mésce ad po-
Apdniho v efefrin zerdiy vokavatal (6 bRl Lchovis Jen [eden méss od
prsleaniic st s Imenity.

3.9, Zadewaiel Imaros 2 povinen docst vykwatall padkiady pro nzenl ngjpazod)
¥ AEFTHE U R EVEOANT Iraentrvch pock bl KRy J8 U vesden v candk Imoss
{rRammoneran]. Pokud by mcevatel inzerce pockiady nedodal nate e dedal
pom® i vadrd, pak g2 m b, Fe T avatel nzencl die bodu 6. e slom -
val, &t k dewimu dnl pled prwim dnem, Koy méb dojtk wefsrin, 2s-
davatel] inmar ce Mevari. Mk na PSR v nd NV INZerdtu

2.4, Wydavatal prowede re zikiacd podkbnd pr Nzerc] n Gpeewy neztying poo
Ul NzeralL

6. PukL nEDH i pock B pro INzen| oot stanoveng m poesdevkim, ne-
odpovicts wykvate] 23 nekvalliu Lvalenenshg ImoegiiL Wewstel |8 roweE
OprimEn ¥ ummﬂ!‘nm Wvefajn b Inzagiy edmAnou neprodens po
e Echio nadasEkit v Bkom plipacd ik obdobrss sbomo podminky,
|k by 2 el Iz Inzened e backy &, e stomowal K okameEa, kiay |
mu odmitnuts sdélang v ydavatakem

6. Cblahy ety jsou pladkidiny Zadaversl zerce poums bahdy, pokud &
Tactvatel IMmerca v M SV o Irmern viliel dprasy Inzsrdty o wde-
valele 8 0 Wi oilehy welowms pakidsl.

4, Oopowddnost z obeah Inzercs

4.1, Ocdpowidnost 78 obeah Inmeni b 3 dovolencel Jaha Lve jnén véssapled ness
wiluEnd adevatsl incence. Zadavelel innerce e povinan 2ajket, $e wvefapné-
mm nzenity v Esscpla redjls K neg!wﬁnu zisEy oo priy thetich
0500, JrE MU pansEn: priwiich predplell naba ponsien obecnl UERAvEi o
alickych noven v obesil reklamy napd. Koden AEdy pro rEkEmUL Vydevwatel
netiude obeah inmenitu jakdkal hodnotit neto plagkoumd vt

4.2 Wydavatal o opeivnen Lvel el néné Inzeniby odmilnout, pokud b q:}l e
5 paominkar die bodu 3.1, W, Vydaval | oprawen wa‘jn;p e
u COMFInOUE 1 v pRpadE, ko 2 okoincs pi paoy Jo Mo UM LR -
vat, 3 by vl ejnénem inzensty dodio k i PEndmL Zizahy do pray Te-
i cen, ISR s e pEvnieh placglad nebo pon ey obeond Wmive-
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Priloha¢. 6 - VSeobecné obchodni podminky

VSEOBECNE OBCHODNI PODMINKY INZERCE VYDAVATELSTV| EURONEWS

JE DOBRE VEDET

Gast A
1, Uvodni dist

1.0, Tyto v@achers  cochodd podminky Inpems (il jan | WEapbecnd
padminky upravu] amih vztahy med zacevael (neses v perbdckim
Haky ypdkivanen welavelelim BURONEWS, 2 5, 3¢ 8dsm Hiktkove
106, 160 00 Praha 5, ideritikatn’ S3k: 25620272, Tapsandm v chchodrim
refsifib Mistakaing soudy v Pracs, ool B, viitke 5520 [tk jen v ydavatar)
a wyoavetalen. Kabdy SnLMY TEn med Tcsatelem Ingas [k pajmu
Zedevaisl nzence vizhod 1.2 nife) 2 vydevgtelem uzavfany dle bodd 1.5,
415 rite Jo oile nazpein [en ,smiouva o feerck, Kabod periodiky Hek
vytiavatak di e |en ,Cssopls

1.2 Tadavatel nzence e, kdo NZecl s Jménem 2 re ) dlet o wdavate-
| chijpcivi 8 KNt 2 %en, pro kono zagvatal Inzans inzer] Zfgtule, m-
{11 pro nisono Iného nef pro ssbs.

1.2 Smiotva o Inzard &4 fiok abehochim: Zikonikem, Jsou-l nepinény podminky
§ H51 obchedeho nikonl, frek obCarekym Sikondem.

1.4, Zataveted Incercs pokraup, e se 0 pled usastanim emimy o Inesnl
aeTnd mil 3 bmikn W ecbecnim| podminkam| & 3 cenky Inzarcs pEakEnsno
Ceaoplau, kharé Jacu k dispooiel U vipdevatek & kiens Bou velgng plshipns
] v @il vyoaveiels, (b na Intamebn na arress - wwaw Bz, nebn
] ma wEACKN Tmeem, akMronkkau podiou &1 dopisem [dik jen . cenik
nzenes).

1.5 Smiowve b nzes) je Lrawrang ra 2k ob pandvky Inzercs, Klea muesob-
sdwat o ddge
4 UMale b Zadaverled Inzerce: ohehodnd N, [mATD neba nizay radaee-
18 Inzeqce; $d0 nat) ME S podnlkart zadavales nzence; 102 DI Tadavata-
K zeros 1skLratn adveen oz v pEpand, Fa o cdlEna od sk 2atave-
ek NzercEl | Tadevatel Nzercezepein o Cehodrhg relstfik reta |né
evidance, pak WF ddeje 0 bamba Zipiea, visind aplsow Traiky.

o) ka2 cokontakiT csoke mackwatels Inoer ce: Jman kontakin oacty, THEf-
ricks, P2 o &1 a-malkowd spojen na kontakin aschu

] Uit o Miermiovt (oKL 2 eI lng D Zadsvaiels nzerce: obchodne e,
Jméne nebo rezey ke S0 naba misto podrkan Klema

o Uidaje 0 abjedreivend inmercd: ndzey Ezsoplay, va Kerém md bit nzece
vafeineng; pofedovary tammen £ teminy weefainin Inpea; pakacovEny i)
oy &1 POy Inzence; v pTpack po a1avku na umistan Inzarcs te pk-
UM EpecHRECS; riDs InZenovarého produkiu &1 kampand.

&) Wslend prohbEand zadavalele Inmerce, fe 52 serndmil 3 cbeahem
hehtn Eeobesnich podmingk 3 pisimim cankem Inzerce & 22 & niml
ahiag.

Objecrive) 2eimalel zerce dorulf &1 sk s38K vpavatel najprzdll
10 pled pokadovery m femirem wwefai B inzsniiu v Sasoplee (den da-
rudend objedreiviy vydevatel] 3 den wwelenéni v o nep oéftee)

1.6 Souniag 4l wsvatd 5 podminkanl wvederyml v ohjednince mdvalele
Nz ez e, 268 A POiou neba T m Zp et zackavatal Inzer ca o Iz chpanavey,
iterd absahule rékE Hoetl pojonivky 2 daB podrbnd podminky spojes
3 uvelejrénin eendly, dia pofadevkl wedengch v abjednives 8 manaal

A

a

3

al

3

dorLitanim el en o s0UNBaU & pavrzErin objadnivy v davatel e smiawa
0 Inzenc| uaviane.

7. Ckesh ponzen chjedniviy 79 skeny womeek | sculia amivy

0 Inzercl

ko s K Leswend smiovy 0 o, Jof tménd, sinku diined
amlotvy o reered | [né kony kajied 58 amicviio vatahy mahau bt png-
Ny pok toLL, TR0 NEDD @laKTONKKY ¥ 0UsU 32 TKoNAM £ 23772000 5b,
0 kKON m pocp iy,

=

GistB.
Smilouva o inzerci
P edmist 3 mi ooy

. Smiva o inzerz| 58 vydavatel avamu uvel et Irmseitv Basoplu v saie-
du 52 Sminuved o nmered 3 zadavelel INEss 56 Tvane Tapat ceny Inesy-
RN VE SIS 0 Inzsrcl Smiowa o ireerot mOt6s byt ueaviana | e
reddamne kampa Minta fuver jndnd vice Inzenihl naba’a opakovans wwefal
néni e ho Inoei L1 ve wiea Sakach Gasoplad.

Tadini Ineefaty

. Zaavaied NZercs | povinen oodat pocklay pro zerct v soulady 3 eehnic-

ke i [0 ONTHRCAITE Irmer e, bRaIES I N eedeny o e Izerce pro pRensng

sk,

Prdkdady pro inzarcl 54 wacef zacavatal INEsnos poupe na JehowEA R, po-

KL tak Zackwvatal inmerc e Ui nejpoané|] b Tk fednoho meésice od po-

AN Vel INzenitis vk atal |6 DUEF LENoWiNG. Jon |eden még o

poedestritics LS Irczeriby,

udavatel Inzeros |2 povinen codet vedvatell podksdy pro inzec) nejpazod)

wlermi pro odev dan Inzertich pockiedl, kiery o uveden v cani Inzsna

{rarmonegran]. Pok by Tdwvatd nzence podklacy redodal nata e dodel

poadi H vadné, pak ee mi =t 2e mdsvael nzercl die bedu 6. 0 glomo-

val ata kdewikimu dnl pfed prvm dnem, kiy miio doftk wefsindn, 2e-
damatel] nzarce nevardi ninok na poe oS ovel 6| ndn Inzeniiu

4. Vytavatal provede na zikiadd podkladd pro Nzefcl jan dpravy nEzbying pro

UveiEEn e

5. PobL nehu o pock By [ro Nzen odpodickt sty ey m paadenkilm, ne-
o otk vpckewatl 22 rekvel U v fendneha InsciLL Wdvatel JB roweE
oprimtn v Bkwém plipans wefalén Inmeshy odminout neprodieng po
T|Eeni Hchio nadasatkl; v iakavim piipacd platl obdcbd stomopodminky,
|skon by zadavals Inzams Inmerd ol bodu 6. it stamoval k okamE kL by
MU D U Bk v Bm

f. Cbtey nzenilu jaou pleckfidiny zedavedsl] izerce paurs tahdy, pobud o
Tackw el INEer e v A e SMBLVY O Inercd vl dal dpravy enilu o vds
valele 8 0 Hio oiteny v s pokidal,

-

-

fox

B

4. Odpowddnost 2 obeah INTercs

4

1. opowdcnioet 25 obesh Inmensty 2 dovolencet jaba Lvafe{nén v Bsaplsu ness
wiliénd zadeneatel inmance Tadaversl Kzercs |6 povinan Zalbit, B wefai-
M WzEcify ¥ EEsopla) nedops mﬂlmwﬁrlu Zial o0 priv atch
a0, ML e pmum pFedpistl naba ponsier checnd UEndvamCh
alickjch noren v bt rekdemy rap, mnmgnmmmma
nebe pbsah Inzeniby fekkl b dnotitreba phazkomd

wydavatals (plpacn® vydavaial v palwzer netvdne [ié podninky inzercs. 4.2, Vydavatal J2 opeivren Lvelejndnd Inpanity D:I'rl'tnu.rt.pdm:l ksl razpor

Heipi objedrivka, DOjRORVKa 3 NASpRaVMI Goaj nebd chjednivka 3 paominkami die bodu 3.1 wie. Vytavaled Jo oprivien WvefsinEn Inzers-

carpéend ve ik krats net 10 dnll pfed prim peincaarym uve e nsnim fu o e ik 163 v piipad®, koy 7 okolnosk pifpady J8 modnd raoumnd LeLz -

MZEnce NEM LS byt waevatalen pobwzend. Tadavatal noerss ooraiem edél val, B by vl ndnim inzerdly dusio K mglr&-mrﬁrm Tzt oo prav Fe-

o et fasem wraverisl] svl] sauhias & chsahem pafvrzend abjedrivky; e ceoks, Brebmu pansSen prvich padplst nebio ponien obscnk UTeve-
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Euro PROFIL EURD SETKANI

SETKANI

JE DOBRE VEDET

Profil EURO Setkani

EURONEWS pfind3! relevantni a vzhledem k medilnimu zdzemi wdavatelstwl ziroven i ty nejaktvdlngf informace
nejen pmostiednictvim swiho tEtEného média, ale také pofidanim spolefenskych a vedélvacich akcl. Projekty pod
matkou BJRO Setkdnd zahmuji odbomé | spolefenské akce, ktend ndvEtevnildm umoiuji csobné potidvat odbomiky
a potencidIni obchodnl partnery z oblasti byznysu, politiky a ekonomiky.

Cilem jednotlivich projekdl je podporovat a ddle mozSifovat komunitu Etendil a stivajicich i potenciiinich obchodnich
partreri pieviing z fad Decission a Opinion Makers. Ufastici a partnefi téchto projektd tak maj monost se osabné
seticivat, navazovat &i ddle pmhlubovat své obchodni wztahy a zirwen wyslechnout odbomiky plsobici ve wech
dolefitych oborech Sesle ekonomiky.

Spoluprice v mAmei téchito projektl zahmuje jedineGné medidlni zviditeinéni parinerskd  spolednosti ipled,
¥ pribéhu a po kormdn akee) v ekonomickém tdeniku EURO, na internetowgch strinldich wydavatelst EURONEWS
a soutasné i v tiulach medidinich parnend daného projekbs. Ziroved urmcEioje ucalenoo interaktivi prezemaci Zistuped
partrera ¥ Eimei samotnd akee, Rozsah paricipace partnerske spoletnost se odwiji od zvolendho typu partnerstl, jehok
natddic \Em na vwEidan ridi zjistme.
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Piiloha &. 8 - Struktura EURO Setkani

=Uuro

SETKANI

Struktura EURO Setkani

Eckieivie dopoledrs selini phadnich deskjch pafikll 2 fop manateny
wmamngeh spolefrost pleabisch v Caskd repubice. Jadnd £R
0 Epolestanaks, iTlerakiivg, Ehirteims 5o opakufie selan umeE it nosiim
mienfard kot reen & NGy dand skze, B |3 pladnaajianl
samoirymL 0 it ra betrio salinich Jo maknd pauza na sikloE oot

i zastupcen viavakish BURONEWS Hmou nepfenoars: pomanky
o [edr oeobu. Primirna Gtast 100 psa.

EURD Business Club

KR Hcen rie rochow, kabcy fden noud bl a novd konkakly. Padkit
&2 4 b whechn milthou sl prevideindo EURD Buaness Cubu, kam
[pou iy 2winy oscbrostl penctikgeh el bdenku BURD. Kromé nich
necybsy anl zafimay predeloviel Dymwe Komunity, weholnd manefai
Trem & mishups| podniatell EURD BuBiness Ciub 56 Kond cemiTit oo roka
8 | unben pi edeviim pednim Baskgm poltikim, marakanin 2 podnkateiin,
BJRD Bushiess Chb |8 KONClpowin Jko Komomi eetkin s primémou
e by sk 26 oo,

EURO Konference

Spajani cvou pok' e sk c nabd BURO Konference. Akee, ki @ maknd
52 danv B8t mmoha nawého prog ednl chwim pofidanych pledrisel, s ks
£a polkat sa zfmawimil 1Kmi T oblas ekonom by, plltky B dbchodu. Joa
0 ndbomé pdidenn SF celodern shle ZamEend ra naningg

Bnata He Komleransl vEY waloups odtom pladnapo, kel menod
haoetin nabidnouk Za] mevs 2 enigtl B nows pametky.

EUROD Setkini pro vas zajisfuje tim ve slofeni:

Renata Gudovd, fdiais makssng
E-rail: ranats, cudoendeun. i
Tal.: +420 251 026 106, Fax +420 257 325 205

Riitena Roushowd, manadfeks markeding
E-mail: mzers.rowskovadwurocz
Tal.: +420251 026 150, Fax +420 257 325 05

Ivana Kroupoed , mavadens makatingt
E-mraiil: ivana. kroupova@aura.cz
Tal.: +420 251 026 152, Fax +420 257 325 905

Rama Partykmed, keowdedboks markedingi
E-mwail: hara. partykowsdsurocz
Tal.: +420 251 026 176, Fax +420 257 325 505

Inforrnece o projakdy ELIRGD Getlcdnd naleznets 16ke 1a waw.samm.cz,

STRUKTURA EURO SETKANI

JE DOBRE VEDET

Oborni EatkinE mansatar, podnikatell 8 Zshipel sk sprivy wnupo se
ZAEANNM oblaTiEm Ao skonomBy |eko naphkd enengeltia, doprava,
Tekkomunikacs spod. Primem oiaal ra sk Je 70 osob 3 motnost dlasl
Vil BRI pr v Ens hesty,

Wi I, deuhoaby Kencept umoHiufe salicins zastupel stitr sprivy
5P Rl wynamigeh feckonalrioh Trem. Hiawm cilam projesty |&
feani Ribawich obizek v ITeiskyeh melmpoich, reviZin & [ronkubEn
lontekdl ezl ideséngmi hoaty @ pedniefioml Akea @ wrtena

m pro Zishupes ELi eprivy, Zislupce Hospokifsks komony CA,
&aorinz) krajd CR, Sver mésl a oba CRa v nepoaledni fedé majkeke & fadiee
wzramngeh s v reglond. Kabti 7 sk j8 Urtana pra 40 tab, ZEthy rad
projekbam pievzaky MPO & Hoapo difeks komora CR

ELRD HEEI&MI
Spaledensko- veckivan projekt umc fiujcs eikin mishped wmamngch

regjondlnich firam ge siiiniml Snitel na pravideing 3 douhodohs biz|
nees rizev BURD Aegional W mce 2010 probé ne celkam Seal ssthing, na
idtaré plyrule newiEama | v mee nadchizefidm Havnim clem projakiu e
feien problémi podnieind v raglanu a nawizi nf obchedich komlakbl mezi
hosty. BURC Regional |8 urten pladewsm pro fadkee nejwmamnifch
firem v reglony, pocnikaiel 2 poHicks Bpitky. Kakii 7 ake o u
pnaﬂu;b. Ttk nad projskiem pravzal Gfad viddy CR 2 Hosp o Fek
kamiona

=3 This PDF was created using the PDF Converter Elite software.

\i— To remove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com



116

ﬁi This PDF was created using the PDF Converter Elite software.

To remove this watermark, please license this product at www.pdfconverter.com
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-uro EURD SETKANI - EURD BUSINESS BREAKFAST
=]
JE DOBRE VEDET

SETKANI

EURO Business Breakfast

Exkluzivi dopolacni Sotian pladrizh Seskgen polttikd s top mankary wanamngch spolaéneet pleabicich v Cozké republice. Jodnd
£ 0 spolatangied, interakivi, Chwtletnd s opakud satkani UmoEiugd postim oteviand diskutowt nejen = rd @Ry dong akes,
da | 5 pladnazaficiml samotmyml. U &ast na thohto setieanich [o moknd pouze ne Zakledd osobrio pozeani zastupesm vydavatalshd
EURONEWS formou nepfienosnd pozvanky pro jednu osobu. Primérma désest 100 osob.

Ukazka reallzace projekiu

EURO Business Breaktast

12,12, 2008, restauracs Mynec, Movotnano &wa 9, Praha

Plodreeld: prot. Véclew Kaus, preddent Ceské republiky

Téma diskuse: Cosky skt ra pozad Seského pledsadnict

Madlin pokryt: tidends ELRD, Z1TV, AFP-PRAGLE Burany, CTK, ZDF, Tydan, Pravo, PRIMATV, €T, LN, TV NOVA, MEDIAFAX

W cemnack m pokrafosing daskusnich snidani byzngsment s poltky piijal nege pozeani Vaclay Klaus, pradident Ceské republicy.

Cilam akis byl Zprostiadkovit navESEkOm akce, plevaEnd tap menesanm wznamngeh spoletnost pheobicich v Coska r@pub-
lics, pliladtiost vaajemnd sa setikat o diskutovat rad paifie mi ckazkaml dnesni doby, Partnertim pak bato setkani piinesio piladtost
prezentace plod sxkiuzivni mlovou skuplnou, 8t hnad v ndkollke podabach.

Tamata byla, vzhiadem k terminy pofEadani akee, vysoes akciusing. Pragdentow dwodn wystoupeni | naslodna dskuse se todly 2a-
ména kolem negeho nadchdzaleing pradsednlebil v Evropsk unll, deglo taks na problematiky soubasng switord inandni kiize | na
otizky Kimatksko-srengebickang ba-
K, Krarg taho Easu podpofil summit
EU ¥ Brussiu.

Mudarataram tohato velmi aspéindho
sefkanl (ofmst dosania 100 osob)
by pan Jakub Falem, partnary
projektu pak spoleénost] skuplne CEZ,
Vaollavoda, Emstiyoung.

Lo
| |

1 &
1
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_dl EURD SETEANR|] - FEURO BUSINESSE BERUNCH
=Uro

SETKANI

JE DOBRE VEDET

EURO Business Brunch

Oalbame setkani mansdar, podnlkateld o Zshuped st spravy Wnuid se Zsadnim obisstam domas akonomiky |ako napfikiad
energetika, doprava, telekomunikacs apad. Primerna diast ra kel ja 70 osoh 5 madnost aiest wirsdng pro 2eand hosty.

Ukazka reallzace projekiu

EURO Business Brunch

26, 5 2000, hotal Mandann Orlental Prague, Nabovidsks 4534, Praka
Tama diskuse: Aestnikturalizacs o Insoivence®

Pro dakd diskueni setkan 7 cyklu EURD Business Brunch [sma tantokmte 2écilll, vzhlsdam ke glabiini soonomieks ki, ma 2afi-
me reaplit vEam| cbory Seske skonomiky. Natéviid akos, plevaing top mansdel wanemngch spoletnost plsoticich v Caska
rapubilice, Ml modnost vsloehnout nazory o rmoy odbarnik, prodiskutovat visst probismy o 2K enast 2 oblgst restnkturaliza-
s & Insalvence padnikil, debate sa stodla taks na probiamaows bankoer kienty | ne niga e dend otizky:

+ \ilzmnost [oantikace probk mi

* Kiitows mozhodnuti — podpoftt, Beket nebo rychis pryt
* Aole externich poradcd

* Aole axdermich managementi

* Rolg restrukturalizad rch Imvestond

Program diskusning setkani:
019.30-10.00 registrcs
10.00-10.05 dvadi love Isidna Laka, S4tradakbars fideniky EURD
10.05-11 .45 panekv diskuss
v panelow diskus! Zesedl:
Joeat Hotrba, Deloftta CA
Vit Barka, Vyroubal Krajhanz!  kolout, aowoksatn kancslaf
Zdenak Kubat, Panta investmants
Mircelay Zamednik, Boston Vemtura Central Europa, Slan Wanné skuplny NERY
Zdenbk Cap, Equity Solutians
1145125 Brungh

#ked provazel modardtor Geskd teteviza Jakub Zdemmy, celkam sa 208astnio 74 osob. Partnary projekiu se stal: v poglad Petrona
spoleénost Deloitte, ¥ pozicl Hiswnino partnera pak advoksind kancalal Wroubel Krajhand Skoiout. VEam spolefnostam piinesio
partnigrshd plilkeditost prazomtovat 53 pfad exkluzien clovou skupino, & fo hned ¥ n8kallka podotdh.
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SETKANI

JE DOBRE VEDET

EURO Business Club

KaZoly fckan nowy rozhavor, keddy tdan now Al anowd komtakty, Poddit 52 o to visahng mikou déastmic! pravideinagno EURD Bu-

siness Clubu, kam jsow vidy Ty csobnost |ednotiheeh Ssal daniky EURO. Kromd mich nechiybbl anl za§mes placstavitak byz-

TS komunity, wrehiolowi manedef rem a 2asiupd podnikatall, EURD Business Club S Komd osmikrat oo roka 8 |a wian placeviim

mﬁm Eoskym politikOm, manedenim & podnikatalim. EURD Business Club |8 Konzipown [sko komormi setani s promimou rna-
noeshl 25 osob,

Ukazka realizace projekiu
EURD Business Club
3.9, 2008, Saonak Topaz, Prague Imparial Hotel, Na Pofi 15, Praha 1

Viyderutalstd ELIRONEWS, 2. 5., vydsvatal skonomického daniku EURO, vapofd dalo villa uvedeného dne dalfl 1 exkduzivnich setkdnd oscboost
mesdcs goderiku EURD s ndnwem EURD Businees Cub, V emei #to komornl shce e hoste mobli  Bntokrdte ssthat nejen 55 mmef mi csobniest-
mi, jejehd rochowory plines| tidands ELURO v mésci Sarvenci a spru, ale i Slnjmi pledstaviiel domdof obchodnl, shonomicks a politicke scény.
Huesté plndd wydli modnoat w rdmei skice navazowet & prohlubovat = obchodnl wtahy, partnariim setkind, spolatnostem Anect, Sal, Oppenhaim,
Aecxentura, Talsfdrica 02, Logics, hotelu Prague Impert, pak parnerstd phineco jedinestng madidind zviditelngnl, & o hned v nékolka podokdich,

Bathénl EURO Business Club se prividalng konsyl v salonku Topaz hotely Prague Imperial, tehoto zéfijeéha se 2itestilo calkem 27 pozvarsich
ogobi

Pt Dlowly, Birectar of SyDlesk Diwsion, StringDets: Jsroslay Hevel, partear, HAEL & HOLASER sra ; Jaroslsw Hiowlsk, generdla’ Fadite!
5 tan pladstavanstes, Anact Kamil Horky, plecisads, Ceald pivitskd strens; ets Hrabdekowd, Strategic (hents (Pufiic), Logicsr Tomdd Hinar,
rmdstsk TimaiE, Hnammp.r&mph' & ahefrochy Patr Jedliths, Maraging Partndr, Aperg Commumications; Tomad Kemdoky, faital, Bank
Lol Dppeabeim . & Ge, ((ztara) AR&MMEWNPMMEMMMMWMPTMME
prezident SU CR, Ssudeovakd wie UA; Wiastioil Nigrin, Slan pladstavansive, rebrictak ganardiothe Feditale pro- whel abohodvl, Rypotatnl bavkes;
D] Mowotrgt, mmmmm Pitr Dhpatal, skt Bt - prave's & paviver, ve.a, Look Pleif, Chainman, Triten Grocgy lrens
Erdfilond, Accasture Cantra! Eveaps BV, - ovgasizated slalks, Accanturs; DNver Schaitt, Managing Partnsr, Tarmeonand 8.0, Rabant Schimishd,

haied, Epic Asset Mansgament, Schdnfell Ng & Partosrs: Martia Sief ek, iskow mfowdf Zastoupend v Ceaked mapohlice, Evmopskd komise; Peir
St ashy, Fadite!, Haguess; Wadhmir Spidls, surokemissf oro zaméatnanast, sealilnl v 3 rowd pifkeditost, Caropakd korviss; S echman, fadits,
vaf'aind zdleditnatl 8 rapuiacs, Teledinica 02 Czech Republic, 3.5.; Hans Tomiko, zaklsdsbatics, TOMERD; (Melfich Wasdk, plecsads Sveav mdat
5 obal; whinaay Fedite! CEMR: poslanes EP 75 005, Seaz mdst & obel (R JW ¥olf, povedes mimistrs, Ministarmivo Srancé Hand Wil Hosd of
Saction - Public & Health Care, T-Systama
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Euro EURD SETKANI - EURD KOMFERENCE

SETKANI

JE DOBRE VEDET

EURO Konference

Spaaland cou potiabrych akdae nabiz EURO Komfaranca, Akce, kia & modné 8 dozvidst mnoho nowaho prostiadnietim pofadanyeh
pladnsek, e ks 5o potkatse Zafimesmi ldmil 2 oolas skonomiky, politiky & abehodu, Joa 0 oobomé pildens e celodenni akis
zomEend na nanEnaER profesni Bimatn. Na komfarend widy vysioupd cdbormi pladng 2ajiod, kel monou hostdm nabédnout zaimass
ZHLESMOS & nowd paznatky.

Ukazka realizace projekiu

EURD Koiferencs

2.4, 3009, restaurace Minee, Nowomano ks 2, Pranal
Tama dlskise: Hospodafska recese v Caskie

LKty piljde tolk ofekavand EURD? Pomonio by mam wibes v dnedni stuac? Co oSl Koy2 ram banks ozrdami, 2o nam nap0js? Jak
s maji spoladinost] zachovet swau hodnodu o co monau uodie: skelomai? Jsme v padku o e dak®

Tyto o mnohé daks otazky byty pledmétam zafmewsho dskusrsho satkani < ndzvem Hospoddiska recese v Cosku®, kiard vo vga
Unadend m terminy LEpofadaln vydmetslshi EURONEWS, &, 5. wydavatal skonomickana tydeniky ELRD pro svd Sanafe 8 obehodnl
partnery. Glorm akee byio Zprostiadkovet revEtdikim ko, ploviind top mene? ertm wznammch spokdnost plsobicch v Cos-
k& rapublics, piileditost vzajomnd o satkat o diskutowat nad akiuainiml probiamsy, kierd s sebou piinesia giotaln skonomicka Krize,

Program diskusmng setkand:
14.30
15.00-15.06 W00 slovn teane Léks, S8redokiors. tideniku EURD
15.05-17.00 PiawTi program
- piispiviy Falnikl
- Wyslacky prizkumu
- paneova dskusa a ofizky 7 publika
Martin Fiman, ministr primysiu a abchody
Zdendk Tima, puvemar ENE
Minowd pllika & aohiad v 0ob¥ kilze
Magdaliana Soulfsk, vadou pertnerka ErnstéYoung v CR
Vigdmir Patrus, weoous partrer acvakatni kancalals Clirford Chancs
ZROUSKR SRS Novd ITSoNendey s v 00d KiiZg
Wiachmir &oie, generaind fecitel Dactseha Bank ¥ Praze
Soinkasneg pournky MRancovdny proBiil & iam 2 poied bank
Martin Jahn, prezidant Sdrdan sutamotllovaho primysiu & Weaprezident Svazy prmysiv 8 dopravy
Jak i ustalima?
o Uteng, ROVE nadm nepiliita?
Prad potfsbufems awo?

Ak prowszel modarator Cosid talowiza Jakib Falazryg, calkem se Zitastnilo 90 csab. Parnersky konferanet Zebttily: v podd Patrona
a spolupafadatels skes spolebnost Ernst&Young, ¥ podd Genardlnibo partnera spolefnest Clffford Chenea, VEem spalednostem
phnesio parnarstd plileftost prezentace pled exklvzivil dlovou skupinoy 8 jednedng madiini Dddieindni, a to ined v nSkollka
oo,
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Farrat

EUR®SKOP.CZ

: ‘tf - KRAJSKA HOSPODARSKA KOMORA
(3 - ZLINSKEHO KRAJE

i
@I

ZLINSKEHO KRAJE

| TOP
| | HOTELS

GROUP

E Ipsos Tambor

Fésboohy s Unpredictable

Gensrsinf partnafi

Havel &

SAL.OPPENHEIM

Privicni bankéfi od roku 178y

’@I GE Money Bank

Deloitte.

Havel &

g

PHILIP MORRIS CR

GLiscO

o y i
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Piiloha €. 14 - Reference nasSich klierit

,EUro24 je pro i dulezita kompilace vyznamnych dennich ekonomickych

a politickych udalosti — obvykle s Euro2&#sam swj pracovni den.”

Ing. Miroslav Tacl, pedseda gedstavenstva, Allianz pojfévna, a.s.

»EUro24 mi redevsim Séi to, co je pro mne nejced8i - cas. Mam
informace, které poebuji, v dok&, kdy jsou aktualni a ve formktera mi

vyhovuje.”

Ing. Jii Belohlav, generalnieditel, Metrostav, a.s.

| Diky sluzbe Euro24 mam vzdyaas dilezité informace bez rozdilu, jestli

jsem pra¥ v kancelé, nebo na cestach.”

Ing. Petr Choulik,CSc., generalfgditel, Linde Gas a.s.

Jestli se stejijako ja £Site na zpravy v tydeniku EURO, dop&uji vam

NI

K tomu navic s touto sluzbou dostavam perfekiahfed tisku. Se sluzb

Euro24 z&ini mij pracovni den.”

Ing. Jan Sykora;idici partner, Wood & Company Financial Servicess.a
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