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ABSTRAKT

V teoretickécasti se bakal&ka prace zabyva komuntkdm mixem, pedevsSim
public relations, které je jeho s@sti. Charakterizuje public relations a jeho jetinét

nastroje a nové trendy.

Praktickacast bakali&ské prace je gnovana analyze PR aktivit sp&tmsti Obrazy
na miru. Podrobhpopisuje jednotlivé nastroje PR spaiesti. (Einnost PR aktivit je pre-

zentovana na nawdmnosti webovych stranek.

Kli¢ova slova: Public relations, sponzoring, Obrazymau, média relations, event

marketing, webové stranky

ABSTRACT

In a theoretical part the bachelor thesis dealk witcommunication mix, especially
with public relations which is its part. It charadkzes public relations and particular PR

tools and new trends.

The practical part of the thesis focuses on amalgsPR activities of the company
Obrazy na miru. It describes particular PR toolthefcompany in detail. Effectiveness of
PR activities is presented on website visits rate.

Keywords: Public relations, sponsoring, Obrazy naupmmedia relations, event

marketing, websites
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UvoD

Tiskovy mluwi, konference, PRlanky, krizova komunikace a dalSi. VSechny tyto
pojmy maji jednoho spote€ho jmenovatele a tim je public relations nebiyk s veej-
nosti. Public relations je moderni a rychle se fjedei odwtvi marketingové komunikace,
které nés stale vice obklopuje aspbi na nés. Sila, kterou public relations dispemvg
vztahu k véejnému migni, me oslovila, jiz vec¢tvrtéem raniku stedni Skoly. Pray v tuto
dobu jsem se rozhodla pro atlvi svého dalSiho studia, jezémasngrovalo na Fakultu
multimedialnich komunikaci ve Zin Zde jsem své rozhodnuti upevnila a mym cilem je

vénovat se i v budoucnosti tomuto oboru.

Z davodi, které jsem uvedla, pro drbyla volba tématu bakatké prace jedno-
znana. Nazev meé bakakkeé prace je tedyrfznany a nese nazelRR aktivity spolénosti
Obrazy na miruVybér spole&nosti pro nd taktéz nebyl slozity. V uvedené fignjsem pra-
covala jako account manager, takZe jejidryoyl pro ne prirozeny. Ve spokénosti jsem
byla zangstnana od jejiho @atku, coZz mi umoznilo sledovat a podilet se na JyP&
aktivit. Jedna se o prodej obfiakteré jsou tvieny z fotografii a dale jsou distribuovany
pies internetovy obchod. Slova, kterymi bych tutonfir charakterizovala, jsou moderni,

rozvijejici se a kvalitni.

V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickymi vychodisky pubdiations, jejimi pro-
stredky, uvedu zde definici PR&ast bude #novana corporate identity. Na d@&ku bych
rada stran¢ uvedla komunikéni mix, do kterého PRadime. Zde kratce rozvedu ostatni
slozky komunik&niho mixu, na které navazu v praktickésti meé prace. V zé&w prvni
¢asti uvedu okrajaynové nastroje PR, které se v posledniédyichle rozvijeji a zaslouzi

si vénovat jim pozornost.

Na teoretickowast nasledh navazu praktickou, kterd se bude vyhradabyvat
spole&nosti Obrazy na miru. Budu se zabyvat tématy uwaden teoretické&asti, v ivodu
popisSi profil organizace a vyrobku. Hlavnim cilemaktické ¢asti bude analyza PR aktivit
v prvnich tech ngsicich od vstupu né&esky trh, jejich zhodnoceni a navrhy na zlepSeni.
Z hlediska cilové skupiny se budu zabyvat pouze Wtkaci zanitenou na kongého
spotebitele. Efektivitu PR spodaosti bych rada ukazala na né&wstosti webu, kde do-

chazi k samotnému prodeji.
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1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cil marketingové komunikace jeggejnim a hlavnim ukazatelem pro spravné a ne-
jefektivngjSi vytvoreni marketingové komunikace spiesti. Red samotnym zahajenim

komunikace jeieba vytyit si reélné cile, kterych chce spétest dosahnout.

AR Y4

vychéazet ze strategickych marketingovych aijasr snerovat k upeveni dobré firemni
powsti. DalSimi faktory ovlixujicimi stanoveni ail je charakter cilové skupiny, na niz je
marketingova komunikace zafana, a téZ stadium Zivotniho cyklu produftznaky.”
[1, s40]

1.1 Zakladni skupiny marketingovych cila

1) Poskytnuti informaci:

Informovat zakazniky, igdevsSim potencionalni o produkiisluzke. Informace
jsou namiieny na cilovou skupinu a jejich obsalize tvdit upozorréni na e-

jmenovani, nastup nebo jinou novou informaci o bjwa
2) Vytvoreni a stimulovani poptavky:

Jedna se o zvySeni prodeje vybraného produktu, @ndoslo ke snizeni pro-

dejni ceny.
3) Odliseni produktu nebo firmy:

Jak jiz napovida nazev, jedna se o odliSeni spokdi, produktu nebo sluzby od
konkurence. Cilem odliSeni se je vyzdvihnuti umigt vliastnosti, které jsou

pro zakazniky zapamatovatelné a které si spojasmBiou spoknosti.
K dalSim skupinam, kter@dime meazi jiZ popsaneé, pattyti nize jmenované sku-
piny.
4) Stabilizace obratu
5) Duraz na hodnotu a uzitek
6) P&stovani a budovani zéley

7) Zvyrazreni firemni image
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2 KOMUNIKA CNi MIX

Stalecastji se v posledni dabsetkavame v mensSich &gevsim velkych firmach
s dirazem na komunikai mix. V malych spolénostech je to spiSe majitel neteditel,
kdo reSi komunikaci a tedy i komunikai mix. Ve velkych korporacich je targuevsim
prace marketingového odéni. V obou pipadech je vSak hlavnim cilem efektivni komu-

nikace.

2.1 Definice komunikaéniho mixu

Z hlediska zgazeni do marketingového systému je komuimkanix sogasti mar-
ketingového mixu.,Marketingovy mix tvei vyrobkova politika, tvorba cen, distritii
cesty a komunikace. Marketingovy komudikamix je tedy podsystémem mixu marketin-
gového. Komunikéim mixem se marketingovy manazer snazi pomochdpii kombi-
nace gznych nastraj dosahnout marketingovych a tim i firemnichi.cBowastmi komu-
nikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikaté&emz osobni formu prezentu-
je osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklapandporu prodeje, fimy marketing,
public relations a sponzoring [1, s42]

Definic, které vys¥tluji a popisuji marketingovy mix, je mnoho, ale sx& podsta-

té vyswtluji pojem KM stejR.

,Celkovy marketingovy komunikai mix spolénosti — nazyvany také komunika
mix — se sklada ze specifickéesireklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, joubl
relations a nastraj pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosageyth reklam-
nich a marketingovych d@fl [2, s809]

2.2 Déleni komunikaéniho mixu

Jak jiz bylo zmigno, v gedeslé kapitole, KM rizeme rozdlit do dvou hlavnich
skupin. Prvni skupinu two osobni formy komunikace a druhou skupinu neosdtmiy

komunikace. Ob skupiny jsou jashdefinovatelné a zahrnuji nastroje KM.

1. Osobni komunikace — zahrnuje osobni prodej, kterpprezentaci produktu mezi

prodavajicim a kupujicim. Hlavnim znakem fénpa oboustranna komunikace. [1]

2. Neosobni komunikace — hlavnimi nastroji jsou reldarpodpora prodeje,fipny

marketing, public relations a sponzoring.
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2.3 Prostiredky komunika¢niho mixu

Mezi prostedky komunik&niho mixu pati pét hlavnich nastragj, které jsou méh
¢i vice znameé Siroké vejnosti. NejznarjSim prostedkem je reklama, ktera nas deénn
obklopuje ve velkém mnozstvit @z v novinach, televizi nebo rozhlase. DalSimi kaoin
kacnimi nastroji jsou fimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej, gpong a
v neposledniadcé public relations. Pro efekti¢jsi komunikaci je pdebné tyto nastroje

kombinovat a vyuZivat spaies.

2.3.1 Reklama

Mrivrw s

rem. Mezi hlavni znaky, které nese,ipatedevsSim masovéipobeni. Jde tedy o zasazeni

velké masy lidi progednictvim vybraného média.
Na zéklad pouzitého média fizeme reklamu rozdit do n¢kolika skupin:

a) Elektronické

Televize

Rozhlas

Internet

- Kino

b) Tisténé
- Casopisy
- Noviny

c) Out - indoor

- Billboardy, megaboardy, citylighty, vitriny,...atd.

Pokud chceme reklamu chapat dle dostupnych defiiZeme si uvéstifklad
z knihy Doc. Ing. Janyifikrylové, PhD. a Ing. Hany Jahodové, Csc. Moderafkatingo-

vé komunikace.

.Reklamu definujeme jako placenou, neosobni kokaoniprostednictvim i#iz-

nych médii zadavanati realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskdwonganizace-
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mi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamstieni a jejichZ cilem jerfes\edcit
cleny zvlastni skupinyjfemai scéleni, cilovou skupinu. Reklama je chapana jako npec

stimul ke koupi ufitého produktwi propagace udité filozofie organizacel[l, s42]

2.3.2 Primy marketing

Primy marketing neboli direct marketing je postavenngkolika dilezitych fakto-
rech. Uvedenymi faktory jsou individualnfigtup, vysoka segmentace, specificka nabidka
a oboustranna komunikace. Jedna séiméosloveni zakaznik které mizeme rozdlit na
adresné a neadresné. Nejvice uzivanym nastrojéno weékci je direct mail neboli komu-

nikace prosednictvim posty.[3]

2.3.3 Podpora prodeje

.Podporu prodeje definujeme jako soubor marketinghv aktivit, které fimo
podporuji kupni chovani sp@tbitele, zvySuji efektivhost obchodnich déak: ¢i motivu-
ji prodejni persondal. P&t sem dasti na veletrzich a vystavachieplva@ni produkii,
ochutnavky, sodke, kupony, vzorky, prémie, zvyhdi ceny, nakupni rabaty, seéié
pro prodejni personal, incentivni pobidky pro pripgea dalSi obvykle nepravidelné ak-
ce.” [1, s88]

PredevSim maloobchody a maloobchodeizce v posledni dabvyuZivaji této
formy komunikace ke zvySeni prodeje. Bkterych produki prevazuje vyuZziti podpory
prodeje nad reklamou, coz dokazu§gntost tohoto nastroje komunikace.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jedin&st komunikaniho mixu, ktera probiha na urovni osobni
komunikace. Je tedy interpersonalni prezentacibkgronebo sluzby kupujicimu. Mezi
cenné vyhody péit flexibilita zpisobu sdleni. Pokud vyrobek prezentuje schopny proda-
vajici, mize @i pohledu na zakaznika poznit zpisob komunikace a snagjntak kupuji-
ciho dovede k samotnému nakupu. Naproti v¢hosbbniho kontaktu stoji Spatna kontro-

lovatelnost obsahu gkkni.

2.3.5 Sponzoring

Sponzoring je saiast komunikaniho mixu, ktera byva velicgastorazena pod pu-
blic relations. Sponzoring je tedy chapd@amnymi odborniky rozdila Nektefi ho fadi sa-

mostat’ do komunik&niho mixu a naproti tomu je téziaaovan pod PR. V mé praci se
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budu sponzoringem zabyvat jako sloZzkou PR, takzrghogji tuto komunikaci rozvedu
v kapitole PR.
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3 PUBLIC RELATIONS

Pojem public relations je v dnesni @osklaiovan v fiznych ¢asech, natiznych
mistech a fedevsim #iznymi lidmi. Bezmala kazdglovék v populaci zna pojem PR nebo
ho alespa zaslechl. H¢inou rozsfeni tohoto oboru jefpdevsim rychly vyvoj technologii,
konkurergniho trhu, médii a dalSich faktgrkteré umo#uje rozsfeni a rozvoj PR. Neni
jiz vyjimkou, Ze stedre velké nebo malé firmy maji svého PR manazera fiaba pow-
fenou osobu, kterd vede PR aktivity dané spalsti. Siroka viejnost je v poslednich le-
tech obklopovana PR celebrit, velkych sgalesti a dalSimi PR aktivitami, které davaji

vefejnosti po¢domi o tomto oboru.

,Public relations (PR neboli zjednodus&&rvztahy s v&jnosti) jsou zejména
v dnesni dobtrvale aktualnim tématem. Vyvoj v zapadni civlizataké ve sedoevrop-
skych porrech pindsSi znény, pi nichZ veéejnost hraje kifovou roli, nebd stale vice
zalezi na tom, jak dalece je ochotngimat aktualni myslenky, trzni produkty a spele
ské trendy. Civilizace®tiho tisicileti se z&na vyvijet do zcela novych poloh, v nichz roz-

hoduji postoje vi@jnosti a jejich mieni.”[5, s14]

3.1 Definice public relations

Nezname deset nebo sto definic, které nam popiRjiale wkolik tisic definic,
které jsou dostupné po celémsgy V Ceské republice je tento pojem znam pod nazvem
vztahy s véejnosti. V SirSim smyslu je PR vykladano jako vztadzi subjekty, po &tSi-
nou se jedna o vztahu mezi speleskymi a podnikatelskymi subjekty navzajem, tgkto

dany termin vykladan jednotlivymi autory a slovnif4j

Hlavnim problémemip stanoveni fesné definice PR jef@devsim Siroké spektrum
aktivit, které jsou v této oblasti pozivany. AktiwiPR jsou natolik obsahlé, Ze sgegni

odbornici shoduiji, Ze jejicht@sna definice je té&h nemozna. [5]
Jaké zname definice PR?

V knize Public Relations (komunikace organizacijlatnyé na vysoké Skole finami

a spravni zni definice PR takto:

,V nejjednodussim pojeti je public relations chapgako komunikeni vztah (akt)

mezi d¢éma subjekty, nasleduje s#ps masovymi médii (public relations jako &ast

Vi s



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

kové konference, setkani se zakazniky atd.), tegho a&hapani PR jakoutbzity nastroj
marketingové komunikacergzeni podniku.[4, s7]

DalSi pojeti vyznamu PR nam uvadi PhDr. Vaclav $dabve své knize Public re-

lations: moderé a &inng.

~Public relations jsou socidlekomunikani aktivitou. Jejim progednictvim orga-
nizace @sobi na vnitni i vrejSi veejnost se zagnem vytvdet a udrZzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezicola vzajemného porozdm a divery. Public relations

organizace se také uplatji jako nastroj jejiho management{6; s17]
DalSi z definic:

.PR predstavuje soubor technik a aktivit owlbwvani migni. Do zn@né miry utu-
je to, jak je firma, gad, instituce nebo ¥ejné ¢inna a znadma osoba vnimanarej@osti

nebo rkterou zdjmovou skupinou. Jednoduse jakou méaspoib, s24]

~Public relations (dale PR) je komunikace a vyteai vztali sn¥rujicich dovnik
firmy i navenek. Tzv. ¥gjnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcienélastni zaw@st-
nance sodasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, abacvéejnost a celou spo-

lecnost, ve které firma operujdZx, s43]

3.2 Cilové skupiny public relations

U vSech marketingovych komunika@ich nastraj je jednim z prvnich zakladnich
vychodisek segmentace trhu. PR neni vyjimkou, tgé&Zes této oblasti nutné &it si CS.
Z obecného hlediska sittheme PR roziit do dvou hlavnich skupin, interni a externi PR.
Obe skupiny jsou pro PR stajrdilezité, ale az v posledni dbBi spol€nosti v plné nie

uvédomuiji dilezitost interniho PR..

3.2.1 Interni public relations

Interni PR je zaiteno dovnit spol&nosti, coz ndm udav&kolik skupin lidi, kte-
i jsou redmeétem této komunikace. Hlavni skupinou jsou 2atnanci dané spalposti.
Nejedna se vSak pouze ¢, rale vSechny lidi, ki jsou s firmou jakymkoliv zfisobem
spjati.,, Rada lidi, ktéf jsou zapojeni dd@ginnosti podniku, nemusi byt jeho zstnanci, a
prresto hraji v podniku:ezitou roli. Dnesni firmy jsou stale viceésii vyuzivajici krom
svych stalych za#stnandi také externich spolupracoviijksmluvnich partnet, odbornych
poradai a podob@.” [7, s125]
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Na interni komunikaci klad&im dal &tSi paet firem velky diraz, jelikoZ si u¢-
domuiji jeji dilezitost. Interni komunikace bydha byt na stejé dobré drovni jako externi.
Pokud nejsou abslozky vyvazene, veSkeré PR aktivity nemohou dosahpozadované-
ho efektu.[7]

3.2.2 Externi public relations

Jak jiz z ndzvu vyplyvd, jedné se o komunikaceisifti ven ze spolmosti. Tato
skupina obsahuje lidi, kienejsou spjati se samotnou sgolesti, tedy obyvatelstvo obec-
n¢. Pati sem pedevsim publicisté, ditelska véejnost, obbanské a podnikatelské kluby,
statni sprava a bankovni a figahsféra. Vymezeni skupin v externi komunikaciljgdvé
a na jejich zaklagmuzou byt dale stanovené komunikécile a strategie. [1]

3.3 Hlavni aktivity public relations

Celé spektrum PR aktivit je nadmiru Siroké a pjejonazeme rozdlit do n¢kolika
hlavnich skupin na zakladvé fisobnosti. Rozéleni €chto aktivit je fizné pojimano tz-
nymi autory a odborniky. Existujeskolik odliSnych rozdleni PR, které rizeme nalézt

v odborné literatte. Pro del této prace jsem zvolila&kkni dle pouzivanych metod.

3.3.1 Media relations

Obecr reteno pojednavaji media relations, neboli také prekgions, o komuni-
kaci s véejnosti prosednictvim médii, stlovacich prosedki. Media relations jsou jed-
nou z nejvice pouzivanych a nejvyznasich aktivit PR. Pokud spaleost stavi své PR

na jedné stejni aktivit, je to redevsim styk s médii.

,Vztahy mezi organizaci a médii jsou v ramci publatations naprosto zasadni.
Komunikaci s véejnosti, ktera si klade za cil vyted, rozvijet a upatwovat vzajemné
vztahy, nelze &Sinou realizovat bez pomoci hromadnyckiledacich prosedki. Je vSak
tieba se rozhodnout, ktera a jak vedést véejnosti ma byt oslovena a podle toho zvolit
masmeédia, ktera k ni sttuji“[4, s77]

Media relations jsou zasadni pro komunikaciiey®sti, pedevsim kuli médiim,
které jsou zakieniny a rozsieny v celé spolmosti. Kazdycloveék prichazi do styku
s televizi, tiskovinami nebo internetem. Dikynto komunik&nim kanakm je mozné for-

movat spoléenské povdomi a migni.[6]
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Pro media relations jsou zakladem média, jejictusfednictvim je mozné komu-

nikovat s véejnosti. Tyto komunikéni kanaly je mozné roztt do n¢kolika skupin na

zaklad raznych faktof, dle technologické nataosti mizeme média rozdit na dw

hlavni skupiny:

a)

b)

Klasickd média

Do klasickych médifadime pedevSim tiskoviny, jako jsotasopisy nebo no-
viny. Dale do této skupiniadime plakaty, billboardy, obaly, prop&gamate-
rialy, atd.

Elektronickd média

V sowasné dob jsoucim dal vice vyuzivana nova elektronicka média. ¥edl
televize a rozhlasu je vyuzivartegevsim internet, digitalni televize, video a

dalsi.

Jaké jsou nastroje media relations?

V media relations se setkAvam#adou nastrdi, které jsou vyuzivany PR manaze-

ry a spolénostmi pro kazdodenni komunikaci se zastupci métezi hlavni nastroje

Zeme z#adit tyto aktivity:

a)

b)

Propagani materialy

Jedna se oifpdmety a materialy reprezentujici danou sgolast. Poskytuji se
novindum spolén¢ s dalSimi dokumenty pibnymi pro jejich praci

Informani emaily a bulletiny

»Aktivni rozesilani pravidelnycldi obcasnych soubar informaci o novinkach

z oboru acinnosti organizace v elektronické podole dnes velmi snadné a
levné. Velké firmy k tomuta’@lu vydavaji kvalité pripravené bulletiny a neni

Zzadnym problémem je kréraakaznilt rozesilat i novin&im, aby tak fpomi-

naly svoji existenci a udrzovaly vzajemny vztalowgomi o firng.” [4, s81]
Internet

V sowasné dob je internet hlavnim zdrojem komunikace redaktdryhodou
je predevSim rychlost a aktualnost. Na internetu jS@stygoné katalogy, tiskove

zpravy, vSeobecné informace a dalsi.
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3.3.2

d)

9)

Press kit

Press kity jsou vydavany v elektronické podatebo tis¢né. Jednd se o sou-
hrnny baléek informaci weny pro novinge. Obsahuje aktualni informace o
dané pilezitosti, ke které je vydavan. Nepostradatelnoutsti press kitu jsou

vizitky, popis udalosti, fotografie, informace oodgEnosti a tiskova zpréava.
Tiskova konference

»~Je to nejlrinngjSi nastroj co do peiu a atraktivnosti medialnich vysti@m u
novin&w se ¢Si pongrné velké oblild. Pro jeji zn@nou finarni a organizani
narocnost se vSak vyplati ji padat pouze tehdy, kdyZz je dostate dillezita
udélost ke zvejneni.“[4, s81]

Tiskova zprava
»TisSkove zpravy (zkracenTZ) davaji novinaim tip na novinku, kterou je moz-
né dale zpracovat do podobianku v daném médiy9]

Tiskova zprava je hlavnim zdrojem informaci pro inéke. Podava jim infor-
mace o aktualnich udalostech tykajicich se firmgbi® napsané zpravy, které
vyhovuji redaknimu zandteni, jsou uviejnovany s minimalnimi dpravami no-

vinare.[9]
Zakaznické a tiskové akce

Mezi zakaznické akce gadi neformalni véirky, recepce, konference, odborné
prednasky a dalSi jednani, které maji seznamit néxiadovym produktenti

sluzbou.

Mimo jmenovanych nastrdjmedia relations stoji tiskovy mldl ktery je dilezity

piredevsim pro velké spaleosti. Reprezentuje spdleost, jeji nazory a postoje na

verejnosti. Je tedy vizitkou firmy, a proto by jehonkonikaini schopnosti iy byt

na vysokeé arovni. Jeho teoretické ¥t&ahi by n€lo byt odpovidajici stefhjako je-

ho novindska praxe. Dlezitym predpokladem pro dobrého tiskového miino

jsou také kontakty s redaktory, které mu umgefektivrejSi praci.

Event marketing

Velice zajimavou sloZzkou PR je event marketing,afietpecial events,Pod timto

pojmem chapeme zinscenovani zéaitletre jejich planovani a organizace v ramci firem-
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ni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolgcpiské a emociondlni podty, které
podpai image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodalurzet vztahy mezi firmou a jejimi

cilovymi skupinamif1, s117]

Zakladem event marketingu jegalevSim neopakovatelnost a originalita s cilem
upoutat cilovou skupinu. Pokud je zakaznik, co icejwtazen do gadaného eventu, tim

|épe si spolénost nebo vyrobek zapamatuje a s o rEm swvij obraz. [1]

Podoby, v kterych event marketing probiha, jsimné. Mizeme do této kategorie
zaradit napiklad road show, sportovni akce, plesy, produkt&k@eni, ote¥eni noveé po-

bocky, dny otewenych dvéi a dalSi.

.Tato forma PR niZze byt zarové propojena se Sirokou Skalou externi a interni
komunikace firmy, od zajimavé formy a s@éntiskové konferencefipzavadni novéeho
vyrobku na trh, spojené s navazujici akci pro odah@artnery nebo zakazniky:es or-
ganizaci valné hromady, oslavy vyznamnéhodiyfiony aZ po realizaci vikendové prezen-

tace pro nejvyznangjsi obchodni partnery[l, s117]

3.3.3 Krizova komunikace

Spolenosti wnuji na tvorbu dobré paésti a celého PR firmy nemalé finam pro-
stredky, lidské zdroje 8as. Pokud v @kledku tohoto Usili vytvid pozitivni pohled na svoji
spol&nost, nemla by byt podcgovana pedevsim krizova komunikace. Tato komunikace
je vyuzivana p slozitych situacich, do kterych seibe spolénost dostat. Krizova komu-
nikace ma zabranit negativnimu rérin verejnosti a udrzet dosavadni postaveni sjrale-
ti. Zakladem dobré krizové komunikace je komunik@ecebihajici v obdobi klidu, jinak

fe¢eno je krizova komunikace pouze patg@anim jiz probihajici komunikace.

~-Komunikace v krizovych situacich je nedilnou &ti public relations. R vytva-
reni vztali s veéejnosti musi byt organizaceipravena na komunikaci nejen v klidnych

podminkach, ale také v konfliktnich a krizovydH, s71]

Dulezitym faktorem spravhfungujici komunikaci s wejnosti a dalSimi osobami
spjatymi s firmou je ¥asnda piprava krizového planu. Jednéa se o plan, kterylokjsana-
vod a postupy jak komunikovat v dokrize. Musi byt komplexni a osahovat komurikia

a podnikatelské slozky.[4]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Jaké jsou hlavni pilite krizové komunikace?
a) Priprava ped krizi

Sestaveni krizového tymu, analyza moznych rizilker&tmohou spoémost

uveést do Spatného &la, sepsani krizového planu.
b) Vyporadani se s krizi

Profesionalni fistup, homogenni informace, postup dle krizovétEmp) ¢as-

na informovanost \ejnosti a dalsi.
c) Komunikace po krizi

Vyhodnoceni komunikace v détkrize, udrZzeni kontaktu s kegnosti, navrhy

na znény krizového planu,...atd.

3.3.4 Sponzoring

Sponzoring MZeme nalézt v mnoha oblastech lidského Zivota.aedrpedevsim
0 oboustrannou dohodu meziédva subjekty, ktera je pro vSechnyastniky vyhodnou.
Cilem sponzoringu je zviditetni zna&ky a jména sponzorajipemz v ramci sponzoringu
muzeme proniknout ke skupinam lidi, ke kterym serlymi marketingovymi nastroji do-

stdvame Spatinebo vibec.[4]

Jako u pedchozich nastrbjkomunika&niho mixu i u sponzorstvi izeme nalézt

mnoZstvi definic.
Vybrané definice sponzoringu:

~Sponzoring (sponzorstvi)#eme definovat jako obchodni vztah mezi poskytova-
telem financi, zdrdj ¢i sluzeb a jedincem, akéi organizaci, které na oplatku nabizeji
prava a asociace, jez mohou byt kofnérvyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunika-
ce, kdy sponzor pomaha sponzorovanému udkitijeho projekt a sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit jeho komuniéa cile.”[1,5130]

~Sponzoring je specificka forma propagace. Umge navazat vztahy éni sku-
pinami veejnosti, ke kterym neni snadné proniknogZrymi marketingovymi nastroiji.
Jeho hlavnim cilem je zapamatovéanickya’i jména sponzora a posileni pozitivni image

organizace ve smyslu porozemha divery.“ [4, s63]
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Na z&klad vyuzivani sponzoringu viznych oblastech, iZeme sponzoring rozd
lit do nekolika kategorii.

Druhy sponzoringu:
a. Sportovni sponzoring
b. Kulturni sponzoring
c. Veédecky sponzoring
d. Ekologicky sponzoring
e. Spole&ensky sponzoring
f. Socialni sponzoring
g. Sponzoring médii a program
h. Profesni sponzoring

I. Komegni sponzoring

3.3.5 Vydavatelskacéinnost (Corporate publishing)

Zejména diky zvySujicim se naklad za reklamu se do ptgdi zajmu firem do-
stava corporate publishing. CP je nastrojem proajefektiviEjSi navazani vztahu se za-
kazniky a s dalSimi partnery spatesti. Do CP sdéadi veSkera média, kterd organizace
zpracovava zadelem informovani o vyvoji a novinkach ve své firmrcené véejnosti a
CS.[9]

“K médiim corporate publishingu pétpredevsSimrasopisy pro zakazniky, vyird
zpravy,casopisy pro zagstnance adzné dalSi publikace pro ¥&nost — nap newsletter,
corporate book, magazinové katalogy — tagalogy#jorové svazy corporate publishingu
v zahranéi zarazuji do CP jegt média online, tematické portély internetu, blogkirucni
radia, CD-ROMy a #které jiné prostedky.[5, s154]

CP je realizovan v ti8hé, zvukoveé a tedy i elektronické fa¥niMimo jiz zminova-
nych gikladi, mizeme do CP Zadit novor@enky, kalendée a dalSi. Zakladnim prvkem
CP je pedevSim corporate design, ktery pomaha spolst dobe identifikovat. Je zde

nutné zachovani jednotného vizualu, usristoga, firemni barvy, pismo, atd.[1]
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V odborné publikaci PhDr. V4clava Svobody Publiatiens — modera &inné
muzeme nalézt Sest prinéipCP, které doporiuje oborovy svaz Forum Corporate Pu-
blishing v Nemecku, kterymi jsou:[5]

a) Obsah

b) Kontinuita

c) Pridana hodnota
d) Individualnost
e) Mezinarodnost

f) Mediélni zasiovani

3.3.6 Veletrhy a vystavy

Stejre tak jako tomu bylo u sponzoringu, i veletrhy ateyy nelze jednozrtaé za-
fadit do PR. Nkteré prameny uv&g VV jako samostatnokast komunikaniho mixu,
dalSi jako sotast PR. V SirSim smyslu je veletrh kombinaci PRbosho prodeje a pod-
pory prodeje. Dlezitym faktorem je osobni styk se zakazniky, néitia konkurenci. Toto

tvrzeni uvadi v knize Marketingova komunikace dag. Vrastislav Kozak, PhD. takto:

.Vveletrh jako marketingovy nastroj byva plnym praveznaovan jako forma to-
talni komunikace v obchodnim a sp@leském prosédi. Jeho nejtSi p‘ednosti je imy,
ni¢cim a nikym nezkresleny osobni styk se zakaznikémy Btyk se zakaznikem je proto i
dnes, v & globalni elektronické komunikaci, povaZzovan Z&ep& obchodni strategii.”
[3, s81]

Jedna z dalSich definic popisujicich vyznam velethjeho pednosti je z knihy
Doc. Ing. Jany Bkrylove, PhD. a Ing. Hany Jahodové, Csc. Moderarkatingové komu-
nikace.

.Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou &asti komunikéniho mixu. Pedstavuji
velmi &innou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouZedrasre nekolik nastroji
marketingové komunikace v peme kratkémcasovem useku, v koncentrované pedab
s dobrym zacilenim. Jedna séasov omezené,/igvazig pravidelné akce, na nichz velky
pocet vystavovatél prezentuje svou nabidku v ramciité kategorie produkt nebo od-
vetvi odborné, event. laické Agnosti. VV gsobi jak na stavajici a potencionalni zakazni-

ky, tak na obchodni metanky, obchodni partnery i na konkuren¢i; s135]
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Cilem vystavovatél na veletrhwii vystaw je predevsim upewini pozice firmy na
daném trhu, uvedeni nového vyrobku nebo samotnéngce a upewni a vytvdeni

image.

Podle PhDr. Véaclava Svobody v knize Public relatiomodersd a &inné zname
osm hlavnich bai které nAm pomohou dosdhnout poZadovaného efekueletrhu. Da-
nymi body je stanoveni marketingovychiciteletrzni @asti, vylér vhodného veletrhu,
personalni a technick&iprava, vylkr mista pro expozici, tvorba veletrzni expozice; ko

munikace na veletrhu, identifikace naxgtikia a vyhodnocenidasti na veletrhu.[5]

3.4 Corporate identity

Corporate identity neboli identita spétmsti se stale dostava vieeméns do po-
piedi zajmu organizaci. Rfge CI pro firmy dilezity? Vzhledem k viistajici konkurenci
je pro spolénosti stale viceidezité jak misobi na véejnost a jak je tedy wejnosti vnima-
na, zjednoduseénjde predevsim o image. Pokud bychom &hCl definovat, nizeme

uvest rkolik definic, které jsou uvedeny v odborné liteteat
Definice corporate identity:

.ldentita organizace pedstavuje strategicky koncefitzpisob, kterym se organi-
zace prezentuje na&ggnosti. Jedna se v podstat jisté zosobéni organizace, fispivajici

k ziskani zajmu o organizaci a naklonnostimit vrejSi ve'ejnosti k ni.[4, s35]

Cl mazeme rozdlit na dw zakladni skupiny, které se navzajem podporuji, na
vnitini a vrEjSi komunikaci.,Hlavnim poslanim CI pro vnini komunikaci je dat zadst-
nanaim pocit soudrznosti k firen(podniku), a tim zlepSit produktivitu prace. Proegjgi
komunikaci je potom hlavnim poslanim jasmmy odliSit a posilit tak jejich konkurence-
schopnost.[5, s28]

Pri vytvéreni &inné Cl jsou podstatnd thlavni komponenty, které tviovyslednou

image. T Ustredni prvky CI tveéi corporate design, corporate communications acratp

culture. Vedle &chto hlavnich slozZek stoji taktéZ produkt organgzac
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Corporate
Identity
|
! ! 1
Corporate Corporate Corporate
Design Culture Communications

Obrazeke. 1: schéma corporate identity

3.4.1 Corporate design

Samotny nazev corporate design nam sam & sapovida, Ze jde o design neboli
vizualni stranku podniku. Jedna segevsim o sjednoceni grafické stranky, ktera zaarnu
vSe od loga spobmosti, [fes pismo a barvy az po grafiku obalu produktu. 2amoveni

pravidel g pouzivani CD hoviime o design manualu.

»~Jde o soubor vizualnich konstant, které jsou waity v komunikaci uvriit ale
predevSim vifirmy. Graficka podoba jednotlivych komponent &lniho stylu by ila byt
zakotvena v design manualu, ktergg® vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem vizu-
alni identity firmy, tim, co firmu odliSuje od jicly, na zaklad ceho ji mizeme identifiko-
vat.“[8, s40]

3.4.2 Corporate communication

Veskeré zpsoby chovani a komunikace, které spotest vykonava, jsou soasti
CCom, ktera je wSim obrazem CI a jeutkzitym bodem pro corporate culture. Zahrnuje
komunikaci vijSi, ale i vnitni, ktera je realizovdna v ramci zé&simand, dodavatal a
dalSich osob spjatych s organizaci. Do CGawtime aktivity PR, které jsou zasadni pro
kontakt s véejnosti.[8]

Podle PhDr. Véaclava Svobody v knize Public relagiermoderé a (€inn¢ mizeme

CCom definovat takto:

.Zatimco corporate design /edstavuje jednoth a twiréim zpisobem vizualni
ztvarreni firmy nebo organizace, corporate communicati@§om) zasesuji komunika-
ci organizace a udrzuji jeji jednotnost. CCom sjediouhodoby zaer a strategicky cil:
budovat pozitivni postoje k organizaci v podnikuiino r&j a spole’ne s corporate desig-
nem, corporate culture a s produktem organizacedsgfi jednotny image firmy[5, s36]
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3.4.3 Corporate culture

Firemni kultura neboli corporate culture je hlavrfaktorem pro komunikaci spo-
le¢nosti s véejnosti. V zasadmizeme hoviit o prostedi, které panuje ve spoétesti, o
muzeme uvést ndfklad mizné oslavy, zfisob oslovovani na pracovisti,uh jednani a
dalSi.[4]

3.4.4 Produkt organizace

,D ulezitym prvkem firemni identity, ktery se podilije@m formovani, je produkt
vztahovych skupin. Produkty v tomto smyslu chagekee podstatu existence firmy, bez
niz by ostatni prvky nemohly byinné. Sebelepsi design a komunikace nepomohoud poku

nemizeme nabidnout konkurenceschopny kvalitni vyrofiks74]

3.5 Nové nastroje PR

Od devadesatych let minulého stoleti nastal préegpost zlom v odstvi komuni-
kacnich technologii. Do pdpdi komunikace se Zal dostavat internet, ktery v stasné
doke vyuziva v rozvinutych spot@ostech séta téngr kazdy. Lidé vyuzZivaji této komuni-
ka¢ni technologie pro vyhledavani informaci, mohoukbntaktu s fateli, kté&i jsou na
druhé straé swta nebo zde mohou pouze travitisvolny ¢as. S pichodem internetu se
otewely nové moznosti i pro reklamu, direct marketindadSi slozky komunikaniho mi-
xu. Pro PR nastal hlavnfgvrat s pichodem blog a socialnich siti. V raméieské Repub-
liky je v posledni doblidrem socialnich siti facebook.cz.

DalSimi trendy, s kterymi seitheme v sotasné dob setkat, jsou mimo socialnich
siti a blog nagiklad mobilni marketing, guerilla marketing, viralmarketing a digitalni

marketing.

3.5.1 Socialni si¢

»Socialni sig jsou dalSim trendem vysokym potencialem pro publations v bu-
doucnosti. Umo#lji totiz vyborny pistup ke specifickym segmémt ve'ejnosti. Padet
Ucastnili socialnich siti v USA, v Evrépale i na dalSich kontinentech roste a dosahuje
v roce 2009 jiz stomilionovych hodnot. AleSti uZivatelé néstavaji pozadu. Vedlées-
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kych socidlnich siti se uzivatelé internetGeska zapojuji také do mezinarodnich siti
Facebook, My Space, Second Life gtl.5171]

Silnou strankou socialnich siti jégolevSim moznost dobrého zacileni, aktualnost a
predevsim popularita. ¥R dochéazi stéle k rozvojthto siti, jejich peet neustéale roste a

lidi, ktefi nejsou, na &které ze siti rychle ubyva.
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4 METODOLOGIE PRAKTICKE CASTI

V ramci teoretick&asti mé prace jsem se zabyvaledevsim teorii PR. Uvedla
jsem definice PR, metody vyuZiti, corporate idgnéitzminila jsem nové trendy v této ob-
lasti komunikace. V Gvodu jsem gésté&né vénovala komunik&nimu mixu, do kterého

PRtadime.

V praktickécasti se jiz budu &novat konkrétnim PR aktivitam spotesti Obrazy
na miru. VesSkeré aktivity, které spotwst ONM uskuténila v prvnich tech ngsicich,
charakterizuji a v z&ru zhodnoti v porovnani teoretickymi poznatky. Bisgejednat fe-
devSim o press relations, sponzoring, veletrhyenemarketing. Dale jejich efekt ukazu
na navsatvnosti webovych stranek vybrané firmy. Stejako budu analyzovat zminé PR
aktivity, striené nastinim cely komunikai mix, do kterého PR aktivity pdét Komunika-

ni aktivity, které budouiigdmitem mé prace, budou zaieny na konéné spatebitele.

Pri koneiném zhodnoceni poskytnu své navrhy na vylepSenuhkddace a fede-
vSim PR aktivit, které by ot zefektivnit komunikaci mezi firmou a vejnosti a zvysit

celkovou navsavnost webu.

4.1 Hypotézy
1. PR aktivity realizované ve spdéleosti ONM byly vybrany deln¢

2. Navsgvnost webovych stanek a tudiz i prodej daného indoyl ovlivinen PR
aktivitami spolénosti

4.2 Cile

Cilem mé préce je nagini stanovenych hypotéz. V uzSim smyslu je mym cilem
predevsim zanalyzovat PR aktivity spoiesti ONM a na zakladtéto analyzy zhodnotit
Gcelnost a efektivitu vybranych aktivit. VSe budu elgorovnavat s nawdinosti webu
ONM, kde dochazi k prodeji vyrobku spét@sti. Tyto analyzy mi v z&vu prace ukazou,
zda je PR spotmosti kvalitni a na zakl&kzhodnoceni dopotim své navrhy na vylepSeni

¢i zménu PR.
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5 SPOLECNOST OBRAZY NA MIRU

Po vSechny roky se spdéheost snazi zédit si své bydleni modeéna krasi, tak
aby jeji obydli bylo vizitkou jejiho Zivotniho styla Urove. Lidé nakupuji drahé vybaveni
a dophky, radi se s designéry a snazi se viituatulné zazemi pro svoji rodinu. Jednim
z hlavnich prvk, které @la bydleni pijemnym, jsou dekorace, mezihpati v neposledni

rack obrazy.

A¢ se mize ndkup vhodného obrazu jevit jako lehky Ukollit@ge v tomto pipack
jind. Dostupnost kvalitnich obrazv Siroké Skale motiv a materidl za gijatelnou cenu
neni jednoducha. &Sina prodejé disponuje pouze jednou ze jmenovanych vlastnosti.

Pralom v prodeji obrai vytvorila spole&nost Obrazy na miru.

s A UL |
f(’”‘;@g.?( V\JMNT’
VI IN/ ‘ \

Obrazeke. 2: Logo spolenosti Obrazy na miru

Vyhody této spolénosti nizeme nalézt na serveru www.bydleni.denik.cz, koe js
shrnuty ve vystizné formulagjCo se tyka samotné moznosti vkl byla jeS¢ donedavna
nabidka obrai s riznymi motivy poemné dost slaba. Nabizené obrazy se téégto vyra-
beji sériow, navic v pedem danych rozrech. Sehnat obraz s pozadovanym motivem v

potebné velikosti hodici se do konkrétnih@ tak bylo nemozné.

To vSe se ale éni diky nové slugbObrazy na miru, progédnictvim které si za-
jemci na stejnojmennych internetovych strankach wbwazynamiru.cz mohou vybrat z
vice nez 20 000 obrazuiznych Zani a naneti. Vytisknout si navic zvolemyrazmohou
nechat v takovém rozimu, aby pasoval fes® na miru pra¥ jejich obyvacimu pokoji,

loZnici a dalSim mistnostem[10; online]

Spoleénost ONM je moderni firma poskytujici prodej ohrgrostednictvim we-
bovych stranek www.obrazynamiru.cz. Ob&éeteno se jedna o oficialni firemni stranky
a e-shop. Tuto sluzbu nabizi zakazimikod podzimu 2010, respektive od 1.10. 2010, kdy
vstoupila nacesky trh. Nej¢tSi doménou spoimosti je vykEr motiva, ktery ¢ini pies
20 000 nansta od moderniho usmi, pres girodu, aZz po retro fotografie. VSechny obrazy
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jsou vyrakiny z fotografii, které poskytuje nejgi ceska fotobanka ¢R, fotobanka Pro-
fimedia. Ok spole&nosti maji sidlo v Pardubicich, odkeidi veSkery sij odbyt. Spolé-
nost je sice na trhu teprve kratkou dobu, alegizato kratké obdobi si vydobyla své misto
na trhu s obrazy.

¢ profimedia.cz

An authorized COrOIS. representative

Obrazeke. 3: Logo spolénosti Profimedia.cz

Cilovou skupinu spot@mosti ONM mizeme rozdliit do neékolika kategorii. Prvni
kategorii tvd@i samotni koncovy zékazniky, jedna se tedy o Sinokadejnost. Druhou sku-
pinou jsou desigrféa architekti, kt& zastupuji odbornou yejnost a iteti skupinou jsou
potencionalni partrte které jsou zastoupeni majiteli kamennych obchsdabytkem a e-

shopy.

5.1 Internetové stranky obrazynamiru.cz

Hlavnim piliem spolénosti ONM jsou jeji firemni internetové stranky abyna-
miru.cz. Res tyto stranky probih& prodej obiiza pouze zde si mohou zakaznici prohléd-
nout Skalu motiu, roznerd a material prodavanych obrdiz Z téchto divoda jsou tyto

stranky pro spolmost sézejni.
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€ C A © www.obrazynamiru.cz <

OBRAZYNAMiRU \‘\: Hiedejte téma obrazu B i’ HLEDAT

VYBERTE Sl OBRAZ —>

Vybirejte z 23 693 motiva!

Leteckeé 2abéry Retro Filmové plakaty Stromy Fotomontaze Architektura Reprodukce Vesmir Cesty

Si tisk

Orientaéni kalkulaéka c Obraz zaramujeme a bezpetné skneme na velkoformatové plotry Epson

Obrazeke. 4: Hlavni strana internetovych stranek obrazynansiz

Design a celé firemni stranky byly zpracovany odbarspolénosti Symbio, ktera
tvori Spicku naceském trhu ve vytw@ni webovych strdnek. Z designu stranek déle vycha-
zeji veSkeré dalSi materialy vyuzivané k interréxgerni komunikaci. Barva, ktera byla
zvolena, je zelena dopina Sedoug¢ernou a bilou. Tyto barvytgobi s celkovym vzhle-
dem stranek modeg¢ra s¥ze. Nav&tvnici zde mohou nalézt originalni vyhledavani zvic
nez 20.000 moti¥, které umoituje vyhledavat obrazy dle barvy, nalady, usrisiatd. a
jednotlivé filtry mohou kombinovat. Dale web nabktéasické menu v pod@bkontakf,
informaci o dopra®, platk®, blog, vS8eobecné obchodni podminky a dalsi. Bkodbrazu
z vlastni fotografie jeifipraven prostor pro nahrani a objednani jejiho @aprani. Jednou
z prednosti stranek je také poradna Davida Plouhaeay kako designér gadu ,Jak se

stavi sen”, zodpasdél zdsadni otdzkyipvybéru vhodného obrazu.
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Obrazeke. 5: Zobrazeni vyhledavani na strdnkach obrazynaucar

5.2 Produkt

Produktem, ktery spat@ost Obrazy na miru nabizi svym kligmt, jsou, jak jiz na-
zev napovida, obrazy vytiené z fotografie vysoké kvality. Jedna se o obndiznych
motiva, které spolénost poskytuje nebo o obrazy z vlastnich fotogaikaznik. Obrazy
jsou poskytovany wviznych velikostech od 30x30cm do 150x200cm. ¥&ich rozng-
rech jsou dale nabizeny fototapety, jejichZz ré@njsou limitovany rozliSenim fotografie.
Fototapety jsou dalSim krokem sp#iesti. Tento material byliglan az v lednu 2011.

Obrazeke. 6: Fotografie produktu spafaosti ONM
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Jak vznika obraz?

Prvnim krokem po ffijeti objednavky je feskenovani fotografie do nejvyssi kvali-
ty. Z preskenovani vznikne datovy soubor, ktery je dalesldaedo tiskarny. V tiskaenje
dale fotografie vyti&na na zvoleny material pomoci tiskarny Epson StiZgs9900.

Po zaschnuti barev vyt&te platno putuje do ransvi, kde je nataZzeno na tzv.
blind ram. Jedna se o ram, ktery neni pouhym okigliteiny, jelikoz je platno petazeno
pies rEj. Klienti maji volbu obrazu bez ramu, takZe pokudji predstavu obrazu ve zdob-
ném ramu, maji moznost nechat si fotografii zaréemhovsvého ranta. Ramovani probiha
ruéné a cely produkt je vyram vCeské Republice, jedna se tedyasky produkt. [15;

online]

Obrazeke. 7: Ukazka tisku fotografie na platno

Vice materiai?

DalSimi gednost i nakupu obrazu je Siroké spektrum matéri&teré firma nabi-
zi. Klienti si mohou vybrat z Sesti dnulmateriali, na které mze byt zvoleny motiv vy-
tisknut. Mohou zvolit klasicky fotopapir, ktery f@bizen ve vysoké a nizsi kvaliklasic-
ké pirodni platno, které je taktéZz nabizeno ve dvoditda nebo moderni kapa desku.
DalSimi materialy jsou hladky tapetovy papir, stam&vany tapetovy papir nebo textilni

tapeta.
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Cena obrazu

Cenova nabidka je zavisla na velikosti a materiato.gehled o ce& slouzi kalku-
lacka umiséna gimo u vybraného obrazu na webu. Pokud si zdkazybkre obraz, zob-
razi se mi nabidka materidh velikosti. Dle nastavendahto kritérii se okamaitmeni i
zobrazena cena obrazu. Klient si ted§zm zvolit velikost i material podle svych finan

nich moznosti. [16; online]

€« C i  © www.obrazynamiru.cz/det =
az islo 0 5

Aval Cliffs and Golf Course
Aval Cliffs a Golfové hfisté (automaticky preklad)

e —
o Velikost (cr

5630 K¢

Obrazeke. 8: Vypa@et ceny obrazu na strankach obrazynamiru.cz

5.3 Cil spolenosti

Spole&nost ONM si jiz ped spudinim prodeje vytyila nékolik jasnych cili, které
chce naplnit a které jsou pro néaejni. Hlavnim cilem bylo informovat potencionaktir
enty o nové spotmosti a pedevSim o novém produktu, ktery vstupuje na trlo. iRfor-

movani véejnosti vyuzila komunikéni mix, predevsim pak PR aktivity.

S cilem informovani vejnosti souvisi druhy bod, kterym je nadtost webu. Jak
jiz bylo r¢kolikrat feceno, prodej obrazje uskuténovan ges internetove stranky firmy.
Proto je navé&vnost stranek nadmiruikbzita a patbna pro prodej produktu. Konkrétnim
cilem nav&tvnosti webu bylo dosazeni hranice 1000 unikatnidbtypy denré do tech

mésial od spustni.

Poslednim bodem, ktery si firma vyila, je spokojenost zdkaznika. Poskytovani

potrebnych informaci zakaznikn béchem vyizovani objednavky, dasné dodani a kvalitni
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zpracovani. Spokojeny zakaznik znamena pro firmisi daozny ndkup a dopateni dal-

Sim lidem.
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6 KOMUNIKA CNi MIX SPOLE CNOSTI

~7s o7

K naplreni vytyéenych citi spol€nost vyuzivaiznych komunikénich prostedki.
Hlavni oblasti, na kterou se z&mje wtSina aktivit, tvéi PR. Tento nastroj komunikace je
hlavni slozkou celé komunikace. Déle je kladérad predevSim na internetovou reklamu,
ktera je pro spolmost dilezitou, jelikoz spolénost uskut&iuje veSkeré prodejeigs in-

ternet. V neposledrtact je vyuzivana tigina inzerce a dalSi nastroje komunikace.

6.1 Reklama

V z4psti, kdy doSlo ke spu&ti prodeje spolosti ONM, doSlo i k pokryti interne-
toveé a tisneé reklamy. Televizni a rozhlasova reklama vyuaglayla. Z grafické stranky

byla na vSechny inzeraty pouzita stejna grafikedaptny vizualni styl.

OBRAZYNAMIRU

Obréazeke. 9: Ukazka grafiky internetovych stranek obrazyimaroz

6.1.1 Online reklama

Jako nejefektivgSi reklamu pro dany produkt zvolila spétest internetovou re-
klamu. Jeji vyhody jsou pro firmu nesporné, jelikkékaznik, kterého zaujme banner na

internetu niZe pohodIs piejit i na internetové stranky ONM.

Bannery byli vyuzity viiznych velikostech a tvarech jako je skycraper, falhner,
square a square button. VSechny bannery byly ra&nyisa fiznych webovych strankach.
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Jednalo se o stranky o bydleni, Hiklad www.bydleni.cz, www.interier.bydleni.cz a &al
Dale se jednalo o weby aané lidem s ukleckym a estetickym cihim jako je nafiklad
www.archiweb.cz, ktery nav&tuji odbornici pes architekturu a design. V neposlethtt
byly bannery umishy na portaly ¥nované zenam.

OBRAZYNAMIRU

2
A

Chci svuj N
Z2azitek na platné

o)k

Obréazeke. 10: Banner spoknosti ONM

Bannery byly umigovany gedevSim v prvnichi¢ch ngsicich a to na dobu od
dvou tydri do dvou ndsiai.

6.1.2 Tisténda inzerce

V ramci tiS€né inzerce byly vyuzity igdevSim periodika, zabyvajici se bydlenim,
designem a odborné tituly jako je Fresh marketirant a dalSi. Z velk&asti byla inzerce
umig’ovana spolu s PRlanky, takze zde doSlo k propojesctito dvou nastrdj Opst zde

byl zachovan jednotny vizual, ktery vychazi z desigvebovych stranek obrazynamiru.cz.

Stejre jako internetova reklama, byly tyto inzeraty payzpredevsim v prvnich
trech ngsicich, kdy firma vstupovala na trh. Ve velkérenbyly pouzity celostrankovée
inzertni plochy, kteréten&e dokazou zaujmout.

VSechny inzeraty obsahovaly pethné prvky pro identifikaci spalrosti. Na inze-

ratech byl uveden nazev spitesti, kontakt, slogan a hlavni doméaehto stranek.
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POCET E-MAILO ZPRAVODAJ H1.CZ

tématickych obrazd g
pro vase stény

-
0 DALSIHO
VAS CEKA?

MICHAL KRUTIS %

NOVY ROZMER PRO VASE STENY

Obréazeke. 11: Inzerce vasopise v Fresh marketing

6.2 PFrimy marketing

Direct marketing jako iimé osloveni zékaznikspol€nost vyuZila ve spolupraci se
spole&nosti Profimedia. Kfimému osloveni byla vyuZita databaze kliespol&nosti
Profimedia, ktera obsahovala kontakty na osobyriogik v CR a SR a kontakty na osoby
z reklamnich agentur a na fotografy. Lidem z paskig databaze byl zaslan direct mail,
ktery predstavoval novy produkt a spétmst. Tento direct mail byl zaslan v prvnim tydnu,
po spusini webu.

Dalsi direct mail byl klientm zasilanii tydny pled Vanocemi, kdy kazdy direct
mail obsahoval unikatni kéd, ktery opi@wal danou osobu k nakupu s 10% slevou. Reak-
ce na tyto maily byli pozitivni a zhruba 30% kligntskut&nilo nakup pomoci promoko-
du.

6.3 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje bylo zvolenékolik vybranych nastraj, které nély zvy-
Sit prodej obraix. V prvnim ngsici prolghla sou¥z o i obrazy v hodnat 5000k, 3000k
a 2000k v casopise Design and Home. Ssuprobihala stejnym Zigobem jako sogk na
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serveru denik.cz, ktera byla dwepena ped Vanocemi.Ctend&i soutZili o poukézku
v hodnot 2000k, odpovidali, kolik obrai ¢ini nabidka ONM a na vy m¢li t¥i moznos-
ti.

»Poukazku v hodnétdva tisice korun na vybnekterého z vice nez dvaceti tisic
obrazi na obrazynamiru.cz fiiete vyhrat v fipacd, Ze sprave zodpovite nize uvedenou
otdzku a zaslete ji v obdobi od 2. do 7. prosir@2a adresu:obrazy@denik.c£11]

DalSim nastrojem byli slevové kupony, které bylgdany na golfovém eventu, na
kterem ONM psobila jako partner akce. Oprawaly zakazniky ke 20%sléwvz ceny ja-
kéhokoli obrazu. Z rozdanych kupbbylo uplat@no 60%, coz vypovida o efektigitoho-

to nastroje.

6.4 Osobni prodej

Jedinym nastrojem, ktery neni vyuzivan v ramci koikace s koncovymi zakazni-
ky je osobni prodej. Vzhledem ketgobu prodeje je osobni prodej pro spotest nevyu-
Zitelny. Jedinou filezitosti, kdy byl tento nastroj vyuzit, byl velet kterého se spalaost

zUkastnila.
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7 CORPORATE IDENTITYSPOLE CNOSTI OBRAZY NA MiRU

Dulezitym bodem pro efektivni komunikaci kazdé spotesti je Cl. Jiz v psatku

vzniku firmy je dilezité rozvijet a pracovat na této strategii.

PredevSim kvalita, pokrokovost a moznost &ybjsou hlavni mySlenkou, kterou se
chce spolénost ONM prezentovat. Moznosti Wi spol€nost prezentuje na Siroké na-
bidce a variabilnosti svych prodikZakaznik jiz nemusi byt omezovati pybéru obrazu
velikosti, materialengi motivem. Slogan ,Novy roz#r pro vase shy* zakaznikm sd-
luje, Ze jiz nemusi nakupovat obrazy pouze sérigvéby nebo origindly. Nyni si mohou
pro své siny a bydleni zvolit &co nového a moderniho

Z hlediska jednotného vizualniho stylu firma vychaavebovych stranek, které
jsou ONM hlavnim piliem. Stranky a veskeré propagamaterialy od vizitek po bannery
je zachovavano jednotné ztvann CD je vyuzivano v ramci ztlay, pisma, barev atd. a
napomaha k rychlé a spravné identifikaci spiodesti.
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8 PRAKTIVITY SPOLE CNOSTI OBRAZY NA MiRU

Hlavnim komunikanim nastrojem spod@osti ONM je public relations. Nastroje
této vyznamné sa@asti komunik&niho mixu jsou vyuzivany v Siroké Skale. V ramci PR
aktivit firmy ONM mizeme vidt press relations, eventy, veletrh, corporate ghblg a
dalSi. VSechny nastroje byly vyuzivankedevSim f vstupu spolénosti na trh, zejména
v prvnich tech ngsicich. PR je vyty@no gimymi zangstnanci firmy ve spolupraci s ex-

terni agenturou poskytujici PR sluzby.

8.1 Cilové skupiny

Z hlediska cilovych skupin se firma ONM z&mje predevSim na externi CS a

z malégésti na interni.

8.1.1 Externi cilova skupina

CS na kterou je cilena externi komunikace je vedlogahla a Siroka. Spdleost se
zantiuje na mladeé lidi, ki@ maji radi design, kvalitu a originalitu, za ktarfsou ochotni
zaplatit vySSicastku nez za sériovou vyrobou. DalSi hlavni skupijsou mladé rodiny,
které si z&zuji a vylepSuji své bydleni a vyhledavaji kvalityrobky. Taktéz je komuni-
kace miena na designéry, Kigro svou praci péebuji stylove, originalni a cenéwspo-

kojivé dopliky, které mohou vyuzit pro sveé klienty.

8.1.2 Interni cilova skupina

Do interni cilové skupiny spadajtimy zangstnanci firmy, jsou jimi dva account
manazé, jeden projektovy manazer, finam feditelka aiti osoby z IT oddleni. Déle pro-
biha komunikace s dodavateli obiaredy tiskdem, ram&m a dovozcem, se spotesti

vytvarejici weboveé stranky a s externi PR agenturou.
8.2 PR néstroje spol€nosti Obrazy na miru

8.2.1 Press relations

Press relations zabira v komunikaci spotesti s véejnosti dilezité misto. Kon-
krétni nastroje, které byly ke komunikaci vyuZiigou tiskova konference, tiskové zpravy
a PR¢lanky. Komunikace s novidiabyla navazana jizied gichodem produktu na trh a

zejména pak po spusii internetovych stranek obrazynamiru.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikacf 43

8.2.1.1 Tiskova konference

Vstup spolénosti ONM byl vyznamnym bodem pro celou firmu a &zéni komu-
nikace s Sirokou vejnosti. K této filezitosti byla usptddana tiskova konference. Datum
konference bylo stanoveno na stejny den, kdy higidhé spusén web obrazynamiru.cz.

Misto konani bylo v hotelu v Praze, coz pofiieovysoky pdet z@&astrenych novindi.

VVVVV

s

Pavel Cejnar z gadu ,Jak se stavi sen®. Jeho profesionalita a kdkatimnost s novina
byla velkym ginosem celé konference. S panem Cejnarigja jako odbornik pes design
David Plouhar, kterysobi ve stejném gadu jako designér. Tuto znamou dvojici dopl-

noval majitel afeditel spolénosti ONM Ing. Petr Novak.

Obrazeke. 12: Moderéatai tiskové konference spateosti ONM

Jakym zpiisobem probihala pd@adana tiskova konference?

Prvnim bodem TK, byl iichod zvanych novirfa, ktefi pri vstupu obdrzeli press
kit, v kterém ndli vytiSténou tiskovou zpravu, CD s tiskovou zpravou a foadigmi, kon-
taktni Udaje do spataosti ONM a poukaz na sleviimakupu obrazu. Poffghodu a ob-

cerstveni v podabnapoji se noviné usadili a nasledhpan Cejnar zZ@l prezentaci spo-
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le¢nosti a no¥ spuséného webu. V zaru prezentace, byl noviiién dan prostor k otaz-

kam, ktery redakio vyuZzili.

Po hlavni¢asti nasledoval bohaty raut, kterého g&ima pozvanych ziastnila, a

béhem této doby ®i pritomni novindi prostor k rozhovarmm steditelem spolénosti.

- /:é"
L Sy A
) . .\ﬂ f

Obrazeke. 13: Tiskova konference spah@sti ONM

Nejvétsi pozitiva TK?

Konference shledala ze strany novinaspgch. Na uspsnosti TK se podilelogko-
lik faktora. VétSina novinéi se vyjadila pozitivré k atmosfée, kterou navozovaly poho-
diné gade a obrazy spotmosti ONM na stnach, vSe navozovalo domaci atmosféru a no-
vinéi se citili pohodIg. DalSim pozitivem prodastniky byly ukadzky materi@lproduktu a

komunikativnost prezentujicich.

Efektivita TK, se dale projevila v mnozstvi a obsavaejnénych ¢lanka. VSichni
piitomni novindi otiskly béhem dvou tydf ¢lanek o spolénosti ONM. Obsalilanku byl
v 90% totoZzny s TZ ziedaného press kitu.

8.2.1.2 PR éanky

Jednou z hlavnich slozek PR, ktera byla zvolen&dtaunikaci s viejnosti, bylo
uveejréni PR ¢lanki. Hlavnim obdobim pro tuto komunikaci byli prvnvad mesice.
Clanky byly zveéejrény v periodikach jako je Fresh marketing, Font Biga. Jejich obsa-
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hova stranka byla upravena podle daného periotikaaby zapadla do celkového kontex-
tu, coz dokladaji uryvky samotnych RRnki.

Priklady PR ¢lanka spolanosti ONM:
, Profimedia cili prostednictvim noveé sluzby i na interiérové designéry

Spolenost Profimedia, provozujici nepéi ceskou fotobanku, kterou ke své praci
vyuZivaji grafiti designéi, reklamni agentury, korporace i média, na kon&ti Zohoto
roku predstavila novou sluzbu obrazynamiru.cz. Ta j@oa Siroké v@jnosti, ale vyuziti

Vv ni najdou i interiérovy desigrie,, [interni materialy ONM]

~Spolecnost Profimedia chce se svymi fotografiemi zaujmout

v interiérech

Spolenost Profimedia, ktera €eské republice provozuje nejobsahlejsi fotobanku,
v 7ijnu tohoto roku pedstavila novou sluzbu, préstinictvim které chce oslovit nejen od-
bornou, ale také Sirokou ¥gjnost. Diky novému webu obrazynamiru.cz si zajerbou
skupin mohou vybratéktery z vice nez 20 000 obfiaa nechat si jej vytisknout ve formatu

podle svych konkrétnich pozadavk[interni materialy ONM]

VétSinaclanka byla podpéena inzerci, ktera byla umést na jiné strance nez sa-

motny¢lanek.

8.2.1.3 Tiskové zpravy

V prab¢hu prvnich tech nésiai byla rozeslana pouze jedna tiskova zprava, ktera
obsahovala informace o vstupu noveé sprodssti a produktu na trh. Zprava byla rozeslana
emaily do vybranych periodik a novimakteii se z@astnili tiskové konference, tuto TZ
obdrzeli ve svych press kitech.

8.2.2 Event marketing

Jednim z dalSich nastioPR, které firma pouzila k navazani kontaktu &jesti,
byl event marketing. Formou tohoto eventu byla potwystava ,,Obrazy na cest ktera
probihala po kavarnach. Hlavnim cilem vystavy hytézat lidem obrazy v prasdi, kde
se citi doke a které radi nav8tuji. Vzhledem k co nejvySSi nagshosti byla zvolena

mistem konani Praha a Pardubice, kde spols sidli.
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Verejnost mohla obrazy shlédnout v restauraci Diviiro, Friends Coffee Hou-
su a U chlupatyho ducha na Praze 1 a v kavarn Datey Café na Praze 7. V Pardubicich
byla vystava uskut@éna pouze v restauraci Bohemie na Pernstynskéngsitith Casové
obdobi, ve kterém vystava probihala, byly dvssite. V listopadu navstivily obrazy Prahu

a v prosinci Pardubice.
RoznEry a motivy obra#t byly vybirany tak, aby vho@ndophkovaly interiér vy-
branych kavaren. &Sina obra#t byla vytisknuta na platno, ale byly w&eny i obrazy na

kapa desce a fotopapiru.

Obrazeke. 14: Putovni vystava ,Obrazy na cefst

Co putovni vystava obsahovala?

Ve vybranych kavarnach byly vystaveny obrazy, [gipdet zavisel na velikosti
prostoru. VSechny vystavni mista disponovala mimghaéti obrazy. Po rozmishi obra-
za byly do kavaren umi&hy propagéni materialy. Navswnici kavaren rdi k dispozici
katalogy spolénosti, které byly umighy na stolech. U vchodovych dvéyl ziizen maly
propagéni stolek, na kterém byly vizitky s kontaktnimi jidéetadky a plakat s informa-
cemi o pdadané vystau U vSech obrak byly Stitky s cenou a nazvem spaiesti. Na-
vStevnici, které obrazy zaujaly, si tyto propggamateridly mohli odnést draira prostu-

dovat si webové stranky ONM.
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Prabeh vystavy byl klidny a reakce na¥shika byly kladné. \&tSina propagénich

materiati byla vyuZita.

Obrazeke. 15: Putovni vystava ,,Obrazy na cestach®

8.2.3 Komunikace v krizovych situacich

Spol&nost ONM je na trhu zra¢ kratkou dobu, ani v této detby vSak nerfla
byt podcéovana krizova komunikace. Pro firmu by mohlo nastkblik vaznych situaci,
které by vyzadovalyifpravenou komunikaci s vejnosti. Velice zradnou faktem jsou na-
piiklad prava na nabizené motivy. Spwmlest vlastni oprawmi na jejich vyuzivani, ale i
piesto by ndl byt vytvoren krizovy pléan, ktery by tuto situaci pomohl zuhéat.

Krizovy plan neni gipraven pro Zadnou krizovou komunikaci. Nejsou ngteny
osoby, které by #ly tyto negativni udalostieSit a nejsou sepsana mozna rizika, ktera by
mohla spolénost ohrozit. Jedinym pozitivnim faktem je souvik@munikace s novirta
v obdobi poklidu, ktera je zakladem krizové komuaai.

8.2.4 Sponzorované udalosti

Dva meésice po spushi prodeje ONM byla spoteost oslovena jako mozny spon-
zor ,Golf indoor tour”. Tuto nabidku vyhodnotilarina jako zajimavou arfmosnou a stala
se sponzorem této sportovni akce. Jednalo se tefdgrtovni sponzoring.
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8.2.4.1 Golf indoor tour

Golfova udalost p@danéii posledni soboty v listopadu a prvni sobotu v pras
je uckena pro #kolik cilovych skupin. VSechny etapy byly propojesyndoor golfem,

ktery si mohl kazdy vyzkouSet.

Prvni sobota bylagnovana rodindm sétmi a konal se v Indoor centru v RrnAk-
ce byla zarfena pedevsim pro v@jnost, ktera se zajimé o sport a aktigtraveny volny
¢as. Druhy vikend probihal v Praze v golfovém cedliovaslav. Zde byli itomni prede-
vSim ¢lenové golfového klubu Zbraslav a s@iiti pra¥ probihajici indoor tour. iédpo-
sledni¢éast, se odehravala ve Sportcentru Step v Prazegilaeu skupinu tvili piede-
v8im korporatni klienti. Posledni sobotu se ,Galldor tour” gesunula do sportovniho a
welness centra Park holiday Benice v Praz€&agteni byli pouzeélenové zmihovaného

Klubu, jejichz Zivotni Grove je vyssi.
8.2.4.2 Podminky sponzoringu

Ze strany ptadajiciho ,Golf indoor tour* byla poskytnuta propag celé udalosti,
technické zajigni, zajiS€ni vysoké navéwvnosti, zvéejréni loga a prezentace spatesti
ONM s umistnim propagénich materiadl na vSech mistech padani, prostor k vystaveni
minimalné péti obrazi, logo na pozvankach acasopise For Golf a poskytnuti databaze

pozvanych obsahujici 500 jmen a firem.

Spoleénost ONM musela jako sponzor poskytnout 10.@0@kdary v hodnet
5.000k. Druhym zavazkem bylacast minimalg na tech vikendech a dodani obliaza

misto konani.

8.2.5 Veletrh For Decor

DalSim meznikem pro navazani kontaktu s potenandmélklienty se stal veletrh
For Decor.,Specializovany kontraktae prodejni veletrh je ufen jak odborné, tak Siroke
veejnosti. Novinky interierového designu pro nadcfidgzeezénu zde budou prezentovat
predni firmy z oboru, které ofgji i synergii se sowinre probihajicimi veletrhy FOR
INTERIOR a FOR PRESENT a samf@jz¢ také moznost uzaviratgdvanani kontrakty a

zZjistit zajem koncovych zakaznil{11; online]

V ramci veletrhu probih& doprovodny program speta je doprovazen rozsahlou

medialni kampani, coz potvrzuje nawstost, kterd v roce 20Xfnila 23 633 navsniku.
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8.2.5.1 Vyhody Wasti na veletrhu

Jak jiz bylo zmigno v predesSlém odstavci jednou z hlavnich vyhod danéhetrvel
hu je vysoka nav&tnost a zacileni jak na Sirokou, tak i odbornoiejrest. DalSimi vy-
hodami je konéni akce wgrdvanénim obdobi, dostupnost aredluirpy prodej, volné

vstupenky pro partnery a saiimé konani s tematicky blizkymi veletrhy.

8.2.5.2 Obrazy na miru na veletrhu For Decor

Hlavnimi body, které spot@ost ONM uskuténila pred zahajenim veletrhu, byl
nakup vystavni plochy, kter4 se nachazela v rotolipechodu, piprava expozice, sesta-

veni tymu a fiprava obrai a propagénich material.

V prabé¢hu veletrhu byli na stankuiipomni vzdy minimalg dva lidé, prosSkolena
hosteska a account manager. Personal bylcngt komunikativni a podaval podrobné
informace. K lepSi komunikaci byl na stanku notdhdale si mohli sami nav&tnici vy-
zkouSet vyhledavani na webu ONM a cekksvstranky prohlédnout. Na samotném stanku
mohli lidé shlédnouttyti obrazy, které dogbval pohodlny gatia dalSi nabytek. Téz si
navstvnici mohli odnést katalog, vizitky a leték, ktdvyl z jedné strany poti&t fotogra-

fii, kterou si nav&tvnici mohly doma zardmovat jako obraz.

Obrazeks. 16: Stanek ONM na veletrhu For Decor
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8.2.6 Facebook

Z hlediska charakteru spdéleosti ONM, kterym se prezentuje, byl do celkové ko-
munikace z#azen jako jeden z nastioPR facebook. Jde o socialnf,dktera je v dnesni
dohs velice trendy pro mladé lidi, ktiese zde soustd’uji ve vysoké koncentraci. Své mis-
to si postupentasu ziskava i u starSi generace, ktera je jdt@mvé gramotna. Stejh

jako spolénost ONM piisobi i facebook na vejnost moder&a poroko¥.

8.2.6.1 Facebook www.obrazynamiru.cz

Facebookova stranka, kterd slouzi ke kontaktu sgasaymi i budoucimi zakazni-
ky byla vytvaena jiz ged spudinim prodeje. V plné né za&ala byt vyuzivana jiz v prv-
nim tydnu a poitch ngsicich ngla ténme 800 atel. Profil na této siti je vyuZivarique-
v8im k informovani zakaznik o probihajicich udalostech. SlouZi k vystavovéarteK
s miznymi tematickymi narty, které maji za Ukol inspirovat, k uegneéni vyherdé raz-

nych souwzi a redevsim je z§tnou vazbou pro spaieost ONM.

Facebook je jednim z mala nasiioktery spolénosti poskytuje rychlou zpnou
vazbu a prostor k diskuzi siegnosti. Ze strany zakaziiike profilova stranka hodnocena
velice kladig.

2 C fi © www.facebookcom,

E-mail

Heslo
facebook I
|

Diky Facebooku miiZete navazat kontakty s idmi a sdilet s nimi své zazitky.
www.obrazynamiru.cz | < Tose milibi

R
& g Vel

Zed' www.obrazynamiu.cz - Nejlepsi prispévky v

§ www.obrazynamiru.cz
Ui jste zacali sportovat? Kolo, brusle, veslovéni nebo Kiasicky golf? Jarné
zazelenalé a sestfihana histé uz pro3iépla nejedna noha pronésiedovatele jamek.
V archivu méme krésné fotografe, kterymi jejch snahu ocenime, a to hned na
nékolka tunajich. JZ jsme se zapsali v Hostivaii, Abatrosu a Svobodnjch
Hamrech. Miime i do Maria...

e -

<

@

&) Toto se i uZivateldm Eva Grosschmidtova, Katerina Krenova a 2 dalsim.

MOVER www.obrazynamiru.cz

Obrazeke. 17: Facebookové stranky obrazynamiru.cz
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Socialni si¢ jsou dalSim trendem vysokym potencialem pro publations v bu-
doucnosti. Umoalji totiz vyborny pistup ke specifickym segmémt ve‘ejnosti. Padet
Ucastnilz socialnich siti v USA, v Evrépale i na dalSich kontinentech roste a dosahuje
v roce 2009 jiz stomilionovych hodnot. AlSti uzivatelé néstavaji pozadu. Vedlées-
kych socidlnich siti se uzivatelé internetGeska zapojuji také do mezinarodnich siti
Facebook, My Space, Second Life gtl.5171]

Silnou strankou socialnich siti jégolevSim moznost dobrého zacileni, aktualnost a
predevsim popularita. ¥R dochéazi stéle k rozvojthto siti, jejich peet neustéale roste a

lidi, ktefi nejsou, na &které ze siti rychle ubyva.
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9 VYHODNOCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

V praktickécasti své prace jsem se zabyvala analyzou PR akteripouzivanych
metod v ramci prvnichiéch nésiai pasobeni na trhu, které firma povazuje zacmigpod-
statné. Analyzované nastroje cili na kém&ho zakaznika. Spéleost ONM vyuZiva &ko-
lik aktivit, které maji podpiit povédomi o spolénosti a nabizeném produktu. Mimo PR
aktivit vyuziva firma dalSi prosdky komunik&niho mixu, ale nejvyznansi komuni-

kaci vidi pra¢ v PR.

9.1 Navstévnost webovych stranek

Efektivitu své komunikace demonstruje na n&usosti svych internetovych stra-
nek. Blize specifikovano si spéteost dala za cildnem prvnichiiech nésiai dosahnout
v praméru 1000 unikétnich IP adres denfento cil se poddo naplnit jizZ po dvou nisi-
cich, coz dokladaji nasledujici tabulky gegvidaji do budoucna moznost vysSih@tpo
navstvnika za den. Veretim nEsici se pohyboval get nav&vnika az k 4000 unikatnich
IP adres za den. Tuto skétest mizeme vysw¥tlit piedvanénim obdobim, kdy se na-

vSttvnost e-shofp a webovych stranek vyrazavysuje.

Navstévnost webovych stranek v
Fijnu 2010

8000 7501

6634
6000
3896
4000 o
B unikatni IP adresy
2000 1235
O - T T T

1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden

Graf 1 — Naviivnost webovych stranekinu 2010 (Zdroj: vlastni)
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Navstévnost webovych stranek v
listopadu
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Graf 2 - Nav&tvnost webovych stranek v listopadu 2010 (Zdrojstvig

9.2 Zhodnoceni a navrhované zrény v PR aktivitach

V ramci PR komunikace spdleost vyuziva 6 nastrdjPR z hlediska pouzitych
metod. U vSech néastifogaznamenala spdlaost reakce, které se projevily na zvySeni na-
vsttvnosti firemnich internetovych stranek. fiepto, Ze je vidt efektivita €chto néstraj,
jsou zde pochybeni z hlediska jednotlivych nastrikjeré by bylo vhodné pro dalSi vyvoj
PR opravit a vylepsit.

9.2.1 Media relations

Ze strany firmy byla usgéddéana zddéa tiskova konference, rozeslana jedna tiskova
zprava a #kolik PR ¢lanka. Doporwila bych rozesilat &Si mnoZstvi tiskovych zprav,
které umozni zvySeni psgomi o firmg a produktu. Pro spolupraci s novinale také pro
Sirokou véejnost bych hlavé doporutila press web. V této sekci na internetovych stran-
kach bych doportila zverejnit tiskové zpravy, vydandanky a dalSi dokumenty pgebné

pro zlepSeni komunikace.

9.2.2 Event marketing

Vystava ,,Obrazy na cestach” byla jednim z gdgych PR aktivit. Vystava &ea u
navstvnika aspech, WtSina propagaich materidl byla rozdana a naklady na tento event
byly nizké. Pouze bych podotkla pro budouci pododvgnt pitomnost nagiklad malého
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vazbu.

9.2.3 Krizova komunikace

V oblasti krizové komunikace nebyly podniknuty zéadaoky. Dopordila bych co
nejdiive sestavit krizovy plan, analyzovat mozné hrodmstavit tym aigdevsim vybrat
kvalifikovanou osobu pro styk s médii v dokrize.

9.2.4 Sponzoring

VyuZziti sponzoringu pro zvyseni tgného po¥domi byl spravnym krokem. Firma
byla vidt v ¢asopise, na pozvankach, na mistech konani, bylkypaga objemna databa-
ze a spolénost se sama prezentovala.i¢p tyto kladné skuteosti bych navrhovala za-
sadni zninu. Se retelem na profil spot@osti bych vedle sportovniho sponzoringu volila
sponzoring kulturni, ktery ma ke spét@sti blizSi cilovou skupinu a gebné medialni

partnery.

9.2.5 Veletrhy

Samotny veletrh For Decor byl pro spoiest ONM vhodnym vyérem. Cilova
skupina, misto i f@dvan@ni obdobi bylo skéou volbou. Znovu vSak chybi jakékoli hod-
noceni, napiklad piblizny potet ndv&vnika stanku, charakteristika nagénika, zhodno-
ceni konkurence a dalSi. Za nedostatek hodntirtiprapené TZ, které mohly byt poskyt-
nuty novin&im a dalsi firemni materialy, z kterych mohli novingerpat.

9.2.6 Facebook

Komunikaci fes facebook jako novy nastroj PR hodnotimémtgozitivre. Profil
obsahuje tllezité informace, napomaha k lepSim virahse zakazniky, poskytuje &pou
vazbu a podétuje nav&tvniky k nakupu. Profil zachovava CD a obsahuje @kiiuinfor-
mace. Spoknost ONM by mohla dale na facebooku imjgovat nejprodavaisi obrazy,

nejwts prodany rozir a dalsi zajimavosti.

9.3 Potvrzeni hypotéz

Hypotéza, kterou jsem si stanovila v metodologicksti se mi potvrdila. Diky vy-
uzivani PR aktivit, které byly postupn prvnich tech nésicich gidavany, se zvysila na-
vsttvnost webovych stranek. Saniiepr¢ byl patet ndv&vniki ovlivnén celym komuni-
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kaénim mixem. Komunik&ni mix byl vyuzivan pedevsim v prvnich dvou tydnech, déle

firma vyuzivala z velkéasti pouze public relations.

Druha hypotéza zahrnovaléainé vyuziti PR aktivit spot@osti ONM. Tato hypo-
téza se mi row¥ potvrdila, ikdyZ ne jednoziieg. Firma vyuzZiva mix PR nastigjkteré ji
efektivné napomahaji v komunikaci siegnosti a se zvySenim p&mlomi veéejnosti o pro-
duktu a organizaci. &které nastroje vSak obsahujzné chyby a krizovd komunikace Upl-

n¢ chybi, z tohoto @vodi jsem shledala hypotézu jako pravdivi@asteng.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakaigké prace byla analyza PR aktivit sgolesti ONM.
Praktickacast se zabyvala popisem spwlesti a produktu, komunikaim mixem, aktivi-
tami dané organizace, corporate identityradptavila i jeden z modernich nasiréR,
facebookové stranky. Aktivity spalrosti jsou detailt popsany a v zé&vu tétocasti jsou
vyhodnoceny. Na zaklgdhnalyzy a hodnoceni, prace obsahuje navrhy ngehéwyuziti

PR aktivit. Hypotézy, které jsem si stanovila n&atku prace, se mi potvrdily.

Teoretickacast obsahuje teoretické poznatky z oblasti PR aukdkainiho mixu,
tato ¢ast byla vychodiskem préast praktickou. Konkrétnteorie vystihuje pojem public
relations, nastroje PR, CI a komunik& mix. Vystizré popisuje i cile marketingové ko-
munikace. Teoretické poznatky vychazeji z odbortegatury, ktera je k tomuto tématu

dostupna Siroké Skale.

Vzhledem k dostupné literati se mi téma bakatké prace zpracovavalo deb
Z hlediska praktick&asti jsem se také nesetkala s nedostatkem infoyrikeealy by mi

Zpracovani prace znggmnil.

Pri praktické ¢asti a pedevsim v jejim z&vru, jsem si potvrdila jak je PR mocné
v oblasti komunikace s ygnosti. DalSim poznatkem prosrbyl fakt, Ze i Usgdné a rela-
tivné velké spolénosti nemaji své PR bez chyby a maji prostor pepSani své komuni-
kace. Kromd uvedenych poznatkmi zpracovani bakatgké prace fineslo mnoho dalSich

znalosti v oblasti PR a komunik&@ho mixu.

Zawrem mohurici, Ze jsem Bhem této prace potvrdila a prohloubilaigzajem

vénovat se oboru PR i do budoucna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CCom

CD

Cl

CP

CS

KM

PR

TK

Tz

vV

Corporate comunications.
Corporate design.
Corporate identity
Corporate publishing
Cilova skupina.
Komunik&ni mix

Public relations.

Tiskovéa konference.
Tiskova zprava.

Vystavy a veletrhy
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