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ABSTRAKT

Public relations jsou v dne$ni dobé vyznamnou soucasti marketingové komunikace vétSiny
organizaci. Diky silnému konkurenc¢nimu prostiedi si i malé firmy v posledni dob& uvédo-
muji jejich dulezitost a snazi se je aspon ¢aste¢né zahrnout do svych marketingovych pla-

o

nu.

Diplomova prace se zabyva problematikou mozZnosti a vyuZiti ndstrojii public relations jako
efektivniho nastroje marketingové komunikace v malé firm¢. V teoretické ¢asti je apelova-
no na spravné vymezeni stézejnich pojmil. Praktickd cast prace je zamétfena na velmi
podrobnou analyzu softwarové spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES a soucasné¢ vyuZzi-
vanych prostfedki public relations. Dale interpretuje data vyzkumné sondy, zjiStujici u
cilové skupiny zédkazniki miru efektivity aktudlné vyuzivanych PR néstroji, pfevazné je-
jich plisobeni na vnimani image firmy v oc¢ich zakaznikd. V projektové ¢asti se diplomova

prace zabyva navrhem modelu efektivniho vyuziti PR komunikace aplikovaného v praxi.

Klicova slova: public relations, firemni identita, vefejné minéni, image, mala spolecnost,

SWOT analyza, marketingovy vyzkum, vyzkumna sonda



ABSTRACT

Public relations is a very important part of marketing communication of most organizati-
ons. Due to the strong competitive environment even small businesses realize its impor-

tance and they try to partially incorporate it into their marketing plans.

The thesis deals with the possibilities and applications of public relations tools as an
efective marketing communication instrument in a small company. The theoretical part is
appealing to the proper determination of crucial concepts. The practical part is focused on a
very thorough analysis of a software company myWAC TECHNOLOGIES and its current
usage of public relations tools. Furthermore, it interprets small-scale research data
identifying the rate of effectiveness of currently used PR tools at a target group of costu-

mers and mainly their effect on the perception of company image in the eyes of costumers.

The project part of the thesis proposes a model of effective usage of PR communication

applied in practice.

Keywords: public relations, corporate identity, public opinion, image, small business,

SWOT analysis, marketing research, small-scale research.
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UvVoD

Komunikace je v dne$ni silné konkurencni dobé nutnosti. Public relations je ucinnou a

rychle se rozvijejici formou marketingovych komunikaci.

Oblast informacnich systému je velmi specifickym segmentem. Vyskytuji se tady spolec-
nosti, které maji velmi stabilni postaveni, na druh¢ stran¢ je tu neustaly nastup novych fi-
rem. Pro malé a nové vznikajici firmy v IT je bez dostatecné marketingové podpory velmi
tézké konkurencni prostiedi. Pro zdkazniky je investice do informacniho systému takovym
organizacnim a finan¢nim zasahem, ze se rozhoduji pfevazn¢ na zaklad¢ znamosti znacky a

referen¢nich zakazniku.

Téma prace — PR komunikace v mal¢ firm¢ jsem si zvolila z toho diivodu, ze pracuji pies
pét let v malé softwarové spole¢nosti na pozici obchodni a marketingové feditelky. Protoze
jsme malou firmou, finanéni moZnosti marketingového oddéleni na propagaci firmy jsou
dost omezené. Pfitom zrovna IT firmy vynakladaji ro¢né velké prostfedky na marketingo-

vou komunikaci.

Cilem teoretické ¢asti prace je provést resersi dostupnych zdroji odborné literatury
pojednévajici o pojmu public relations a nastroji PR komunikace, marketingovém vyzku-
mu a definici ekonomického urceni pojmu mala firma. Cilem praktické casti je provést
podrobnou analyzu firemniho a marketingového prostfedi spolecnosti myWAC
TECHNOLOGIES, analyzu PR komunikace a vyzkumnou sondu na vniméni firmy v o¢ich
stavajicich zédkazniki. Na zaklad¢ danych analyz odhalit parametry, které je potieba podpo-

fit vybranymi nastroji cilené PR komunikace.

V diplomové praci budou pouzity metody sbéru primérnich dat (vyzkumna sonda) a
metody sbéru sekundérnich dat (literarni reSerSe dostupnych zdrojii odbornych publikaci).
Na zéklad¢ zjisténych primarnich a sekundéarnich dat bude provedena analyza, jejiz zavéry

budou podkladem pro navrh feSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS JAKO NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Pojem public relations (Casto uvaddény pod zkratkou PR) je dnes obecné znamy nejen
v podnikatelském prostiedi ¢eskych a zahranic¢nich firem, ale také v neziskovych organiza-
cich a Siroké vetejnosti. Slovo v piekladu z anglictiny znamena ,,vztahy s vefejnosti® nebo
také ,,prace s vetejnosti“. Kazda organizace je kazdodenné aktivné zapojena do komunika-
ce s riznymi skupinami vefejnosti. Diky technikdm a nastrojiim PR muzeme cilenou ko-
munikaci vztahy mezi témito skupinami nejen budovat a udrzovat, ale zaroven jejich po-
stoje a minéni sledovat a snazit se je ovlivnit. Proto jsou public relations tak vyznamnym
nastrojem marketingové komunikace soucasnosti. Hlavnim ukolem PR je vzbudit, podpo-
rovat a udrzovat dobré jméno spole¢nosti. PR mé& poméhat rozvijet povédomi o znacce 1
produktech a neposledni fad¢ informovat o novinkach. PR mohou existovat jedin¢ tehdy,
kdyz existuje Cast vefejnosti, kterou nase informace zajimaji. Aby se naSe informace
k takové casti vefejnosti dostaly, potfebujeme komunikaéni kanaly, nejcastéji hromadné
sdelovaci prostfedky jako prostiedniky s tzv. externi ¢i interni vefejnosti. Nutnou podmin-
kou PR je tedy existence oboustranné priicchodnych komunika¢nich kanala. Je pfitom umé-

nim takové komunikacni kanaly vytvaret, vyuzivat a udrzovat je.

1.1 Vymezeni pojmu public relations

Jak na svych webovych strankach APRA' uvadi, ,.existuje vice nez 500 riznych definic
Public Relations* podtrhujicich nékolik dilezitych aspekti tohoto komunikaéniho média.
Lesly uvadi, ze ,,jednoznacné urceni definice public relations jiZ neni v soucasnosti ani
mozné, nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky public relations jsou tak obsirné,

ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné.* (Lesly, 1995, s. 18)
I kdyz existuje definic vice, maji n€kolik spole¢nych prvki:

- PR zahrnuji navéazani a udrzovani vzdjemného porozuméni, vzajemné divery, respektu a

socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti

" APRA je dobrovolné sdruzeni PR agentur ptisobici na izemi Ceské republiky.
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- PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované komunikace

byly provadény efektivné

- PR jsou fizenim vztahli mezi firmou /spolecnosti a jeji klicovou vetejnosti / cilovou sku-

pinou

- PR jsou procesy smétujici k k vytvotreni pozitivnich postojii na zéklad¢é znalosti nebo

k pfeménéni negativnich postojli a ndzorti na pozitivni

- PR jsou nepietrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje (a miize byt
dokonce i korekei) reklamni a marketingové aktivity (Vércak, Girgasova, Liskarova, 2004,

s. 13)

Uved'me tedy aspon nékteré z nich pohledem rtiznych autori publikaci, zabyvajici se

praveé timto nastrojem marketingové komunikace.

,, Public relations jsou védou a uménim, jak chépat, vytvafet a ovlivilovat vefejné minéni.
Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sd€lvaci prostteky. Public relations v sob¢ zahrnu-
ji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky, avSak

b3

stoji mimo né.*“(Lesley, 1995, s. 13)

Svoboda definuje public relations jako ,,socialné komunikacni aktivitu. Jejim prostied-
nictvim pusobi organizace na vnitini a vn¢j$i vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a divéru.“ (Svoboda,

2006, s. 17)

Autofi Vércak, Girgasova, Liskatfova uvadi ve své publikaci definici pfijatou Institutem
Public Relations (IPR) jiz v roce 1978: ,,PR &innost je zam&mé, planované a dlouhodobé
usili vytvafet a podporovat vzadjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetej-
nosti.“ (Vércak, GirgaSova, LiSkatova, 2004, s. 14)

Podle jednoho ze zakladatelit PR Edwarda L. Bernayse je ,,ulohou vztahi s vetejnosti
prostiednictvim informaci, pfesvédcovani a ptizpiisobeni ziskat vetejnou podporu pro ¢in-

nosti a jejich pficiny, hnuti nebo instituce.” (Chmel, 1997, s. 16)

? Britsky vyzkumny institut pro obor vztahti s vefejnosti
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Public relations jsou souborem socialné komunikacnich aktivit, které¢ vedou k utvareni
pozitivniho obrazu organizaci smérem k vetejnosti jako celku. S ohledem na danou cilovou
skupinu organizace, jsou jednotlivé ¢innosti public relations planovany tak, aby v co nej-
vétsi mife pracovaly s danou skupinou a ovliviiovaly jeji vnimani. Tento fakt si v dne$ni
dobé uvédomuje vyrazny pocet zadavatelii reklamy a snazi se o to, aby public relations

bylo soucasti komunika¢ni a marketingové strategie. (Pelsmacker Geuens, Bergh s. 301)

Public relations ,, jsou v SirSim kontextu socialné komunikacni aktivitou (podobné¢ ja-

ko propagace, Zurnalistika, propaganda, agitace)* (Svoboda, 2009, s. 16)

“Public relations slouzi spole¢nosti zmiriiovanim konflikti a budovanim vztah, které jsou
podstatné k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zaloZen spolecensky fad. Konec-
nym vysledkem public relations je uprava a udrzovani takového socidlniho systému, ktery

nam zajist'uje fyzické a socialni potieby.* ( Cutlip, Center, Broom, 1999)

1.2 Historie Public relations

Public relations nejsou fenomén moderni doby, jejich vyvoj lze vysledovat davno pied

20.stoleti.

Po¢atky PR mizeme najit uz ve Starovékém Rimé. Ftorek dale uvadi, Ze ,,prvni tig-
téna média se objevuji kratce po vynélezu knihtisku Johannem Gutenbergem kolem roku
1447¢. (Ftorek, 2009, s. 18) Mizeme tedy fici, ze vynalez knihtisku byl dilezitym momen-
tem ve vyvoji PR. Zménu pfinesla hlavné primyslova revoluce, ktera znamenala zménu
v trznich strukturach a nasledné i v podnikovych strategiich. Jak pise Caywood, ,,zdokona-
lovani prosttedkil, vysoka specializace, $itfe znalosti vyzadovana od poradct, nartst nakla-
da a intenzita Gsili jsou ovSem typické az pro 20. stoleti* (Caywood, 2003s. 15). PR jako
nastroj ovlivilovani vetejného minéni pak mizeme vysledovat do prelomu 19. a 20. stoleti,
kdy se PR rozvijely hlavné v USA a v Evropé¢ (Ftorek, 2009, s. 18). Caywood spojuje po-
catky rozvoje PR v moderni spolecnosti s mirou volnosti trhu a demokracie. Za samoziej-
mou pfi¢inu nutnosti vzniku PR pak povazuje nutnost komunikace spojenou
s celosvétovou globalizaci ( Caywood, 2003, s. 16). Obecné¢ lze tedy fici, ze rozvoj PR je
jednoznac¢né spojen s rozvojem spolecnosti. Proto mé kazda zemé jinou uroven PR, proto-

ze urovné vyspélosti jednotlivych zemi se 1isi.
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Vznik PR ¢i1 jeho rozvoj v ¢eskych zemich byl z jiz vySe zminénych divodu opoz-
dén oproti USA ¢&i zemim Zapadni Evropy. Diilezitym aktem pak bylo pro Ceskou republi-
ku zalozeni Asociace Public Relations agentur (APRA), ktera vznikla v roce 1996 a ktera

sdruzuje PR agentury.

1.3 Vychodiska PR

Vefejné minéni, image a corporate identity tvofi tfi vychodiska, z nichz vychazi podstata
PR. Bez znalosti podstaty zminénych fenomént by ziejmé nebylo mozné proniknout do

hloubky problematiky PR. (Svoboda, 2006, s. 14)

1.3.1 Verejné minéni

Ackoliv pojem vefejné minéni znali jiz ve stiedoveku, jeho doslovné autorstvi je prisuzo-
vano filozofovi J.J. Rousseauovi, ktery jako prvni uzil spojeni ,,opinion public®. (Svoboda,

2006, 5.14)

Vetejné minéni se velmi ¢asto meéni. S odstupem casu a pod vlivem novych udalosti se
muzeme na stejnou skutecnost divat jinak. V nazorech se mohou pochopiteln¢ lisit obyva-

telé mést a vesnic, Zeny a muzi, starsi a mladsi populace. (Foret,1994)
Zkusme si shrnout hlavni rysy vefejného minéni:

- vefejné minéni odrdzi soucasné nazory, postoje i ndlady vetejnosti,

- vefejné minéni neni mozno povazovat za rozumové poznant,

- vefejné minéni je subjektivni a ptiblizné,

- vefejné minéni se miiZe rychle zménit,

- vefejné minéni je ovlivnéno z4jmy, tradicemi,

- vefejné minéni se utvari k vyjime¢nym udalostem,

- vefejné minéni se da ovlivnit.

1.3.2 Image

Image - pti vysloveni tohoto slova se nam vytvoii piedstavy a nazory o nékom nebo o n¢-

¢em. Image jde ruku v ruce s dobrym jménem. Kvalitni image je zarukou uspéchu nad
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konkurenci. Malokdo si dnes asi dovede ptedstavit spolupraci s nékym se Spatnou zkuSe-
nosti, negativni image. Firmy i instituce dnes pocit'uji vyraznou potiebu vytvareni a udrzo-
vani dobrych vztaha s vefejnosti. Kazda organizace, ktera chce byt dlouhodobé uspésna,

musi dfive ¢i pozdégji cilené na své image pracovat.

Co tedy je image? ,,Anglické slovo image pochazi z latinského ,,imago* a znamena podo-

ba, ptedstava.” (Kohout, 1999, str. 7)

Poprvé pojem image pouzili ve své knize ,,The Produkt and the Brand* v Sedesatych letech
dvacétého stoleti americti psychologové Gardener a Levy k popisu fenoménu spotiebniho

chovani. (Svoboda, 2009, s.15)

V knize Verejné minéni a image rozlisuje Foret tfi druhy image:

J& 24

- vnitini image, kterou si vytvaii objekt o sobé, o svém produktu

- vnéjsi image, kterou se objekt snazi piisobit na vefejnost, chce vzbudit piedstavy, které
ale nemusi odpovidat jeho vlastnimu sebevnimani. Vnéj$i image miize byt cht€na, zamérné
vytvareni prostfednictvim pasobeni forem marketingovych komunikaci, ale i nechténa,
kterou si vefejnost vytvaii samovolné, bez ohledu na propagovanou ptedstavu objektu.
Image se miZe tykat jak firem, organizaci, instituci, osob, tak produkti. Oboji spolu mize,

ale nemusi splyvat.

- skutena image je utvarend ve védomi vetejnosti. Neni podstatné, jaké predstavy chce

objekt vzbudit, ale jaké skute¢né vzbudil. (FORET, 2005, s. 27)

Juraskova se ve své disertacni praci zabyva otazkou, do jaké miry je formovani image sku-
te¢nym nastrojem marketingového fizeni firem a uvadi, ze ,.existuje skupina zakladnich
atributl image, jejichZ mira vlivu na formovéani image se méni v zavislosti nejen na trznim
prostiedi, ale i na konkrétnim firemnim prostiedi. Je tedy velmi obtizné jednoznacné urcit,

které atributy tvofi image.* (Juraskova, s. 2009, 122)

V kazdém piipadé miizeme souhlasit s tim, ze image je cilem dlouhodobé snahy public

relations urcitého subjektu. (Svoboda, 2009, s. 16)

1.3.3 Corporate identity

,Firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem

této identity.“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Definice firemni kultury spociva v souhrnu urcitych vzori chovani, nazorti a hodnot,
které spolu sdileji vSichni lidé z firmy, tedy jak jeji majitelé, tak i zaméstnanci. Pravé ma-
nagement firem je tvircem zakladni strategie spolecnosti a z toho vyplyvajici firemni kul-

tury. (Sromova, 2009, s. 15)

Corporate identity

Filozofie organizace

Zaklad
Corporate ~ Corporate Corporate ~ Produkt
Design Communications Culture organizace
Prostredky

Corporate image

Cil

Obr. 1 Proces vytvareni corporate image v organizaci

zdroj: Svoboda, Zaklady public relations, s. 37

1.4 Public relations jako soucast integrované marketingové komunikace

O doposud neuceleném vztahu public relations a marketingu svéd¢i konstatovani Petra Némce,
ktery se ke vztahu public relations a marketingu stavi nasledovné: ,,Spokojme se s konstatova-
nim, Ze marketing a public relations stavéji na stejnych disciplinach, vyuzivaji casto stejnych
médii, stejnych demoskopickych ndstrojit a sleduji stejné zajmy podniku. Naopak rozdilné jsou
cilové skupiny. Zatimco se marketing soustieduje vylucné na soucasné nebo perspektivni trhy,

pohled public relations je sirsi.* (Némec, 1996, s. 43)
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Integrovana komunikace na trovni firmy je synergii vSech komunikacnich nastroja, pievazné
marketingové a firemni komunikace, kde PR piedstavuje velmi dilezitou soucast. (Geuens,

Bergh, 2003, s. 301)

1.5 Druhy public relations

Prostfednictvim public relations ptsobi organizace na vefejnost vnéjsi (zdkaznici, distribu-
tofi, vlada, zainteresované skupiny, sdélovaci prostiedky, instituce, obecna vefejnost) a

vnitini (zaméstnanci, vedeni firmy, odbory, pobocky).

Dobfe vedena interni komunikace je zékladem pro efektivni vnéjsi komunikaci.

1.5.1 Press relations
Prace s tiskem a médii, Casto také nazyvana media relations, byva nejviditelnéjsi slozkou
PR. Press relations zajist'uje udrzovani dobrych vztahti s klicovymi novinafi, musi si umét

poradit i s krizovymi situacemi.

1.5.2 Public affairs

Vztahy s neziskovou sférou. Public affairs slouzi firmam k ovliviiovani rozhodnuti (napfti-
klad vladnich, snémovnich a dal$ich), kterd na né¢ mohou mit vliv. At uz pozitivni, nebo

negativni. Do této sekce spada i takzvany lobbying.

1.5.3 Goverment relations

Vztahy s vladnimi institucemi. Ufednici jsou ve své podstaté stejni lidé jako my ostatni. A
Casto na nich zavisi Gspéch vaseho businessu. Podstatou goverment relations je vést pozi-
tivni dialog s klicovymi vladnimi institucemi, v€as informovat o zdmérech firmy a vyznat
se v systému statni byrokracie tak, aby pro firmu bylo co nejsnazsi se v tomto prostiedi

pohybovat. Tato kategorie se v podstaté prolind s public affairs.

1.5.4 Investor Relations

Vztahy k akciondiim, investoriim.
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1.5.5 Community relations

Komunikace s blizkym okolim. Vzajena vymeéna informaci mezi firmou a okolnim prostie-

dim v mist¢, kde spole¢nost ptisobi..

1.5.6 Employee relations

Vztahy s vnitini vefejnosti. Vnitini vetejnost je cilova skupina, ktera je pro kazdou firmu
velmi dilezita. Firma s kvalitni interni komunikaci ma zaméstnance jsou odolné k nabid-
kam konkurence, kvalifikovani lidé zlstavaji, neni tfeba investovat tak velké prosttedky do
zauCovani novacki. Dobra povést, kterd se §ifi Gsty pracovnikd, je skvélym zakladem pro

to, aby na nova pracovni mista pfichazeli kvalitni profesiondlové, kteii maji co nabidnout.

1.5.7 Industry relations

Vztahy s partnery v daném odvétvi — dodavatelé, zakaznici. Diky kvalitni PR komunikace
na né¢ mizeme pusobit snizovanim nakladi na dodavky komponent pro nase produkty (do-

davatel¢), zdkaznici jsou dileziti pro zvyseni obratu, a tedy efektivity spole¢nosti.

1.5.8 Minority relations

Vztahy s menSinovymi skupinami. MiiZe jit o budovani vztahti s etnickou mensinou z od-
lisSného kulturniho prostfedi, snaha o mezikulturni dialog. Pokud napftiklad vaSe firma
dlouhodob¢ vyuziva sil pracovnikli z rozvojovych zemi, je dobré, kdyz ptispiva k jejich

integraci nejen na pracovisti, ale i v bézném zivoté. (Svoboda, 2009, s. 38-39)

1.6 Cile a nastroje public relations

Celkovym cilem public relations je vybudovat a udrzet si v dlouhodob¢jSim horizontu pfi-
znivy image firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit, prezentovat sou-
hrnnou podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvniti a jejiz naplitovani v kazdodenni

¢innosti firmé dodava na divéryhodnosti u riznych skupin vetejnosti. (Kohout, 1999, s.22

)

K dlouhodobym hlavnim ciliim, které public relations sleduji tedy patii:

- zména, udrZeni a upevnéni pozitivni image
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- zlepSovani informovanosti, motivace vlastnich zaméstnancii, zlepSeni vztahl se

zaméstnanci
- podpora vaznosti podniku na vetejnosti, budovani dobrého jména a divéryhodnosti
- informace o novych produktech a sluzbach, zavedeni znacky na trh
- péce o vztahy ke spoleCenskym a politickym kruhtim, ptesvédcovani tvirct veiej-
ného minéni
- odvraceni utoku na podnik, pfekonani nedorozuméni
Téchto cili mizeme dosahnout Sirokou Skalou komunika¢nich nastrojt:
Média
- tiskové zpravy, tiskové konference, press kity, press tripy, press foyer,
Kontrolovana média
- firemni Casopisy, brozury, webové prezentace, video, audio, intranet
Individualni osloveni
- dopis, e-mail, osobni kontakt
Interaktivni komunikace
- internet chat a forum, socialni sité, konference, seminare
Osobni zkuSenosti

akce, udalosti, prezentace, darky

1.7 Poslani, vize a cile firmy

Poslani, vizi i cile podniku definuje nejvyssi vedeni, pfipadné majitelé ¢i zakladatelé pod-

niku.

1.7.1 Poslani
Vyjadreni poslani je vyjadienim ucelu organizace — ¢eho chce dosdhnou v §irSim kontextu.
Jasnym vyjadfenim poslani mize kazdy pracovnik samostatné nebo spolecné pfispivat

k napliiovani celkovych cilii organizace. (Kotler, 2007, s. 90)
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Podle Machkové by mélo poslani vychazet z jasné stanovenych cill, vyjadfit nejen firemni
hodnoty a kulturu, ale hlavn¢ zvyraznit hlavni konkuren¢ni vyhodu dané firmy. (Machko-

va, 2009, s. 65)

v

Poslani mé vyrazny vnitini i vnéj$i informacni vyznam, protoze deklaruje poslani firmy
smérem k vefejnosti a stanovuje zakladni normu pro chovani managementu i zaméstnanct.
Vystavuje tim firmu vefejné kontrole a diky tomu zpravidla zlepSuje vniméni firmy vetej-

nosti. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 22)

Podle Kotlera a jeho spoluautori by poslani mélo byt realistické, konkrétni, zalozené na

vyraznych kvalitach a motivujici. (Kotler, 2007, s. 91-92)

Poslani jsou ¢asto formulovana prave pro ucely public relations.

1.7.2 Vize

Vize spole¢nosti predstavuje dlouhodoby vyhled jeji podnikatelské ¢innosti. Vize by méla
informovat o tom, kam chceme dospét, ceho chceme na trhu dosédhnout. Je to jakysi obraz
o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepSovat v budoucnosti, soubor
specifickych idealt a priorit firmy, to ¢im je firma zvlastni a jedinecna. Z vize podniku se
nadale odvijeji jeho cile. N¢kdy byva poslani s vizi tak uzce provdzané, az spolu navzijem

splyvaji .

1.7.3 Cile

Stanoveni cilti podniku musi byt zcela ptfesné a konkrétni. Nejlépe by mély byt vyjadieny v
kvantitativni, ¢iselné podobé¢. Urcuji bezprostiedni ¢innost firmy v podnikatelském pro-
sttedi a jejich jasné vyjadieni napomahd se spravné orientovat a racionalné kontrolovat

usili fidicich 1 vykonnych pracovniki (Blazkova, 2007, s. 30-33).

Cile podniku jsou obvykle definovany jako méfitelné vysledky, kterych se podnik snazi

svoji ¢innosti dosdhnout. Vychazeji z vize, kterd navazuje na poslani.

Po urcovani cilti je dbat na to, aby stanovené cile byly
- realné,
- motivujici pro manaZzery na vSech stupnich fizeni,

- méfitelné, aby je Slo jednoznacné vyhodnotit,
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- tvorily zaklad pro urovani strategii a marketingovych plani,

- vytvéfely pocit jistoty jak pro vlastniky podniku, tak pro zaméstnance. (Foret, Prochéaz-
ka,Urbanek, s. 22):

Po stanoventi cild, které ndm fikaji, kam se chce firma dostat, je tfeba stanovit, jak téchto

vvvvv

me o definovani zdkladni podnikové strategie. (Blazkova, 2007, s. 35)

1.8 SWOT analyza

Marketingové prostiedi rozdélujeme na dvé ¢asti, mikroprostfedi a makroprostiedi. Fakto-
ry, které bezprostfedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat potteby a prani zdkaznikii,
jako jsou vnitrofiremni prostiedi, konkurence, vztahy s vefejnosti, poskytovatelé sluzeb a
dodavatel¢, nazyvame mikroprostiedi. Vné€j$i okolnosti, které ovliviiuji mikroprostiedi,
nazyvame makroprostiedi. Jedna se o prostfedi demografické, ekonomické, ptirodni, tech-
nologické, politické a kulturni. V marketingovém mikroprostiedi slouzi k posouzeni kvali-
ty analyza slabych a silnych stranek. Pomoci této metody 1ze vyhodnotit pfednosti a nedo-
statky vySe uvedenych faktori. Analyzou faktord ovliviiujici makroprostedi se vyhodnoti
ptilezitosti a vyhody na trhu, ale také jaké néstrahy a hrozby ¢ekaji podnik. Jedna se o ana-

lyzu ptilezitosti a hrozeb.

Celkova souhrnnd analyza vnitinich a vnéjSich pfedpokladi, nebo také nékdy nazyvana
jako analyza marketingového prostiedi (trhu), se zkracen¢ oznacuje SWOT analyza. Je
zakladem vypracovani kazdé marketingové strategie a marketingového planu (Foret, Pro-

chazka, Urbanek, 2005, s. 46 - 47).
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI MALE SPOLECNOSTI

2.1 Mala spole¢nost z ekonomického pohledu

Malé a stfedni podniky (Casto oznacované jako SME) je kategorie podnikl s nizkym po-

¢étem zameéstnancu.

Komise Evropského spolecenstvi se usnesla na Doporuceni Komise 2003/361/ES ze dne 6.
kvétna 2003 o definici mikropodnikti, malych a stfednich podnikd. Podnikem se rozumi
kazdy subjekt vykonavajici hospodaiskou c¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu. K
témto subjektiim patii zejména osoby samostatné vydélecné ¢inné a rodinné podniky vyko-
navajici femesIné ¢i jiné ¢innosti a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, ktera bézné vyko-
navaji hospodaiskou Cinnost. Stfedni firmy jsou definovany jako podniky zaméstnavaji
méné nez 250 zameéstnancil a jejichz ro¢ni obrat nepiesahuje 50 miliont eur, nebo jejichz
bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 milionti eur. Mal¢é firmy jsou definovany jako
podniky zaméstnavajici méné nez padesat zaméestnanct a jejichz ro¢ni obrat nebo bilan¢ni
suma roc¢ni rozvahy nepiesahuje 10 milionti eur. Mikropodniky jsou definovany jako pod-
niky zaméstnavajici méné nez deset zaméstnanct a jejichz ro¢ni obrat, nebo bilancni suma
ro¢ni rozvahy nepifesahuje 2 miliony eur. (Uzivatelska ptirucka a vzor prohlaseni, Evropské

spolecenstvi, 2006)

2.2 Vyhody SME

Literatura uvadi, ze mezi hlavni vyhody malych a stfednich podniki patii:
e pruzné reagovani na zmeény,
e inovativnost,
e vytvareni novych pracovnich ptilezitosti,
e odolnost proti hospodarské recesi,
e rychlost pfijimani podnikatelskych rozhodnuti. (Novotny, Suchanek, 2004)

Pruznost je 1 jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod malych a sttednich podnika viici vel-
kym nadnarodnim korporacim, které nejsou schopny tak rychle reagovat na zmény na trhu.

(Havlicek, Kasik, 2005)
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Malé firma umoznuje pfimy kontakt s vedenim podniku. Ztraci se anonymita a pracovnici
vice pocituji dilezitost svych pracovnich vykontl. Rada pracovnikii je pfipravena vyménit
vysoké ptijmy a komfortni pracovni prostiedi za vétsi flexibilitu v zaméstnani a uspokojeni
z prace, z atmosféry malych skupin. Malé¢ podniky maji jednoduchou, piehlednou

organizacni strukturu, umoziujici pfimé vedeni a kontrolu. (Homolka, 2006, s. 13)

2.3 Nevyhody SME

e omezené moznosti zamestnavani odbornika ve sprave a fidicich ¢innosti,

e vySS§i intenzita prace a mén¢ piiznivé pracovni podminky,

e omezené moznosti ziskavani vyhod z rozsahu produkce,

e omezené prostfedky na propagaci a reklamu. ( Novotny, Suchanek, 2004, s. 16)
Havlicek a Kasik uvadéji, ze nejvétsimi nevyhodami marketingové fizenych SME jsou pie-

devsim problémy personélniho charakteru:

o feditel utvaru musi byt kvalifikovan po strance marketingové i obchodni;
e jsou kladeny vétsi naroky na ostatni obchodniky;
e cCasto dochazi k potlaceni marketingovych aktivit ve prospéch ¢istého obchodu;

e v obchodnim tymu musi byt lidé zaméteni kreativné 1 analyticky. (Havlicek, Kasik,
2005, s. 21)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato metodika byla jiz v mé bakalaiské praci, proto zde bude jen prezentovana, citovana a

doplnéna.

Standardné se sleduji oblasti celkové spokojenosti, a to firemni strategie, kvalita vedeni a
fizeni, moznost zapojeni do rozhodovani, pracovni podminky, komunikace, motivace a

seberealizace, odménovani, vzdélavani a rozvoj zaméstnanci.

Ptiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vytvoteni ptfedpokladt pro zahajeni jeho

realizace. Jsou to:
1. Definovani problému, ktery ma byt feSen
2. Specifikace potiebnych informaci
3. Identifikace zdroju informaci
4. Stanoveni metod sbéru informaci
5. Vypracovani projektu vyznamu
Realizace vyzkumu se pak opird o pfipraveny projekt vyzkumu a zahrnuje:
1. Shromazd’'ovani informaci
2. Zpracovani a analyzu informaci

3. Prezentaci vysledktl vyzkumu (Sromova, 2009, s. 20)

3.1 Analyza image

»Zakladnim metodickym pfistupem analyzy image je kvalitativni vyzkum zaloZeny na in-
dividudlni psychologické exploraci, ktera umoznuje sledovat aktivni a spontdnni reakce
dotazovaného.“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 133) Prizkumy postoji zékaznikd je

z metodologického hlediska mozno provadét vice zplisoby, z nichz ¢asove nejuspornéjsi je

dotaznikova metoda.

3.1.1 Dotaznik

Dotaznik je nastroj pisemného dotazovani respondentii. Existuje fada pravidel pro jeho
sestavovani, konstrukci, formulovani otazek. Pfedevsim je dilezité, aby respektoval cile

vyzkumu, byl vécné ¢lenén a logicky fazen. (Jutikova, 2009, s.171)
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Pouziti dotaznikové metody je vhodné z nékolika diivodu:

zajistuje dokonalou srovnatelnost vypovédi jednotlivcl
- umoznuje v kratkém casovém tuseku oslovit velké mnozstvi zadkazniki

- dava moznost piekonani pripadnych obav respondent pii sdélovani negativnich in-

formaci - pochopitelné za ptedpokladu, ze je anonymni

- statistické zpracovani dotaznikl ,,zhlazuje* extrémy - vysledky piedstavuji objek-

tivni obraz skute¢nosti

- dava lidem Sanci, aby se citili ,,pInohodnotni* - v§ichni maji stejnou moznost vyjad-

fit se, zprostfedkované komunikovat s vedenim

- vysledky Setieni jsou kdykoliv doloZitelné (tedy kontrolovatelné) (Sromova, 2009,

5. 21)

Pouziti dotaznikové metody ma také tyto nevvhody:

- dotaznikové Setfeni postradd individudlnost ve smyslu specifického ptizpiisobeni

dotazovanému jednotlivci (respondent ma nucenou volbu odpovédi)
- pté se na to, co chce vyzkumnik, nikoliv na to co mize byt aktudlnim problémem

- do realizace intervenuje mnozina proménnych, které tazatel pfi interpretaci neni

schopen odfiltrovat (Sromova, 2009, s. 21)

Formulace otazek

Hlavnim pozadavkem na spravnou formulaci otazek je jejich jednoznacnost a srozumitel-
nost. Dotazy by mély byt formulovany tak, aby byly co nejvice validni, abychom se skutec-
né ptali na to, co chceme a potfebujeme zjistit. S tim souvisi také problém reliability (spo-
lehlivosti) Ma vyjadfit miru stalosti, piesnosti opakované zjistovanych vysledk.
Nevhodné je také pouzivani sugestivnich otazek, tj. takovych, které jiz tim, jak jsou

polozeny, formulovany, pfedem napovidaji ocekavanou, vhodnou odpovéd’. (Foret, Stav-

kova, 2003, 5.49-50)
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Druhy otézek

Otazky mizeme rozliSit dle obsahu, formy a funkce. Dle formy rozliSujeme otazky na tfi

zékladni typy:
- oteviené (volné, nestandardizované)
- uzaviené (standardizované, fizen¢)
- polooteviené (polouzaviené) - kombinace v podobé kompromisnich otazek

V oteviené otazce nepiedkladame respondentovi zddné varianty odpovédi. Mize se

tak vyjadiit svobodné, svymi slovy, podle vlastniho uvéazeni.

Uzaviené otazky jsou takové, které predem nabizeji nékolik moznych variant odpove-
di, ze kterych si respondent musi jednu nebo n¢kolik odpovédi vybrat. Vyhodou je rychlé a
snadné vyplnéni otazky. Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se v danych variantach, které
respondent nemusi povazovat za nalezit¢ vhodné, pfesné a vystizné. Uzaviené otazky mo-
hou mit riznou podobu. Mohou byt dichotomické, trichotomické, polytomické (vyberoveé,
vyctové) a skaly.

Aby se piedeslo nevyhodam uzavienych otazek, uvadi se vétSinou nakonec nabizenych
Umoznuje respondentovi uvést odpoved’, kterou mu Zadna z variant nenabidla. Tim dosta-

vame otazku polootevi‘enou (polouzavienou). (Foret, Stavkova, 2003, s.50)

3.1.2 Meéreni postoji Skalovanim

Postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah. Rozumi se jim tendence reagovat konzis-
tentnim zpusobem /kladné nebo zdporné/ na urcity objekt /osobu, instituci, pfedméet nebo

situaci/. Postoj ma tfi slozky: kognitivni, emotivni a konativni. (Zbofil, 1998, s. 65)

Emotivni sloZzka se tyka emotivniho zabarveni postoje, celkového pocitu spotiebitele

k objektu. Ten mize byt ptiznivy nebo neptiznivy.

Pro méfeni nazort a zejména postojii je vhodnym nastrojem skdlovani. Nezjistujeme pou-
ze, zda jev nastal ¢i ne (jak je tomu v pfipadé dichotomické otdzky s variantami ,,ano —
ne®), ale 1 stupen hodnoceni respondentova vnimani tohoto jevu. U takovéto hodnotici Ska-
ly, ktera mé& podobu uzaviené otazky, se po respondentovi zada, aby vyjadiil svlij ndzor ke

zkoumanému jevu (vlastnosti objektu) zaznamendnim urcité pozice na stupnici. Nazory
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vyzkumnikl se ovSem lisi na pocet kategorii, které se respondentovi nabizeji. Sudy pocet
nuti respondenta zaujmout néjaky postoj, lichy pocet umoznuje respondentovi byt indife-

rentni — odpovédet ,,nevim®, ,,nedokazu tict”. (Foret, Stavkova, 2003, s. 53)

Pro méteni postojil jsou pti marketingovém vyzkumu pouzivany zejména tyto postojo-
vé Skaly:

- Verbalni hodnotici skéla

- Qraficka hodnotici skala

- Skala poradi

- Skéla parové komparace

- Skala konstantni sumy

- Sémanticky diferencial

- Stapelova Skala

- Likertova Skala
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4 CIL, METODOLOGICKY POSTUP, POSTUP ZPRACOVANI DAT
A STANOVENI HYPOTEZ

Metodologie prace shrnuje cile diplomové prace, definuje pracovni hypotézy a uvadi meto-

dy vyuzité v rdmci préace.
4.1 Cile prace

4.1.1 Hlavni cil diplomové prace

Hlavnim cilem ptfedlozené diplomové prace je vypracovat podrobnou analyzu vyuzivanych
nastroji PR komunikace firmy myWAC TECHNOLOGIES. Predlozit prakticky uplatnitel-
né navrhy v oblasti PR komunikace, postavené na zlepSeni nebo zavedeni novych doporu-

¢eni.
4.1.2 Dilci cile bakalarské prace

Dil¢im cilem bakaléiské prace je provést vyzkumnou sondu u stavajicich zakaznika firmy
myWAC TECHNOLOGIES. Zjistit, efektivitu vyuzivanych PR nastrojii na vnimani image
firmy myWAC TECHNOLOGIES u stavajicich zakazniku.

4.2 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast

V ramci teoretické Casti byla velmi dulezitou kapitolou definice Public relations a pohled
odbornikil z oblasti PR na samotné pojeti a dulezitost této ¢asti komunika¢niho mixu.

Je demonstrovano, jak se mohou nékdy nazory odborniki liSit nebo naopak plné ztotozio-
vat. Dale byly popsény druhy a nastroje PR.

Prakticka cast

Zaméfeni na podrobnou analyzu spolecnosti myWAC TECHNOLOGIES,

SWOT analyzu spole¢nosti, analyzu vyuzivanych PR prostiedkli a provedeni vyzkumné
sondy a jeji vyhodnoceni.

Projektova cast

Na zakladé zjisténych informaci navrh komunikacni PR strategie, jejimz cilem je zvySeni
povédomi firmy u Siroké vetfejnosti.

Zaver
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Zhodnoceni prace a pfinosi prace

4.3 Hypotézy

Hypotéza 1

PR komunikace ma vyznamny vliv na image firmy.

Hypotéza 2

Dobré image generuje dalsi potencialni zisk firmy.

Hypotéza 3

Efektivni a strategické PR je i1 dnes zalezitosti pouze velkych spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST MYWAC TECHNOLOGIES

5.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost MyWAC TECHNOLOGIES je dynamické softwarova firma s primarnim za-
méfenim na vyvoj, implementaci a podporu informacniho systému myWAC a poskytovani
komplexnich sluzeb v oblasti aplikace informacnich technologii do firemnich procesi.
Spole¢nost byla zalozena v roce 1996 jako ryze Ceska firma bez tcasti zahrani¢niho kapi-

talu.

Patii mezi malé firmy, v sou€asnosti zaméstnava 19 zaméstnancti.

5.1.1 Struktura spole¢nosti

valna bromada

DEVY[2 OBCHOB(1
I I
| | ] | | 1
Wi Sluby 2dkaznilim Dokumentace fidministrativa Ehonomika obchodni
| ! ! | I} matketingow fedtelka
OBCHOB/10

Matketing 0bichad Pée o 2dkazniky
f {

Obr. 2 Struktura spolecnosti myWAC TECHNOLOGIES

Zdroj: vlastni zpracovani

Organizacni struktura spole¢nosti je linioveé Stdbni. Firma ma dva majitele, ktefi jsou zaro-
ven feditelé jednotlivych utvar. Utvary se dale d€li na nékolik oddéleni. Horizontélni 1
vertikalni komunikace pracovnikl je na dobré tirovni. K optimalizaci komunika¢nich kana-

14 je vyuZzivan podnikovy informacni systém.
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5.1.2 Styl fizeni prace

Spole¢nost myWAC TECHNOLOGIES je maléd spolecnost. Dobré vztahy na pracovisti
jsou velmi dtlezité. Vztahy s vedenim spolecnosti jsou neformalni a pratelské. Styl fizeni
managementu je diferencovany, ménici se dle situace a feSeni dané¢ho problému. Manage-
ment se snazi pro své podiizené vytvaret ptijemné pracovni prostiedi podporujici kreativi-

tu, seberealizaci, konstruktivnost a zdravou soutézivost.

5.1.3 Zaméstnanci

Lidské zdroje hraji ve spolecnosti dulezitou roli. Spole¢nost neni vyrobni, tudiz piedstavuji
1 hlavni zdroj nakladovych polozek. Cilem vedeni je predavat své znalosti pracovnikiim
tak, aby byli schopni vyuzivat celkové know-how spole¢nosti. Velky podil hraje i sehranost
jednotlivych pracovniki. Jedné se o malou firmu, tudiz je velky diraz davan na interperso-
nalni komunikaci. V rdmci podpory mezilidskych vztahl jsou pravidelnou soucésti pracov-
niho procesu 1 zaméstnanecké akce, zaméfené zejména na teambulding. VéEtSina pracovni-
ki je odménovana pohyblivou mzdou, ktera je jednim z faktorti ptisobicich na jejich moti-

vaci. Dalsimi motivacnimi faktory jsou benefity, které spolecnost poskytuje.

5.1.4 Zakaznici

Nakup komplexniho softwarového feSeni pro firmu je velmi slozity proces, do kterého
vstupuje vzdy nékolik lidi v ramci firmy najednou. Cena produktu je pro stfedné velkou
firmu velkou investici a to nejen financni, ale hlavné ¢asovou. Implementace informac¢niho
systému zasahuje do celkového fungovani firmy. Rozhodujicimi osobami jsou proto za-
stupci managementu firem — obchodni, ekonomicti a vyrobni feditelé, ve velkych spolec-

nostech IT specialisté, v menSich majitelé a feditelé firem.

V soucasnosti pracuje v informacnim systému myWAC celkem 78 spole¢nosti. Zakaznici
firmy myWAC TECHNOLOGIES jsou z90% pravnické osoby, z 10% fyzické osoby
z oblasti velkoobchodnich, servisnich a vyrobnich spole¢nosti. Aktualné je mizeme rozd¢-

lit do nasledujicich oblasti.
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4%

B Velkoobchod
B Vlyroba
W Sluzby

B Servis

19%

Obr. 3 Podil oborového zamereni zakaznikiu myWAC TECHNOLOGIES
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafickych vysledki, je téméf polovina naSich zakaznik velkoobchodi.
Nasleduji spolecnosti poskytujici sluzby 31%, naptiklad v oblasti spravy informacnich sys-
tému, pojiStovnictvi, tiskarny atd., dale vyrobni firmy. Nejmens$i zastoupeni zakaznikl
zaujimaji servisni spolecnosti. Pro velky pocet velkoobchodti vyuzivajici IS myWAC jsem

podrobné zhodnotila i specifikaci a zaméfeni jednotlivych velkoobchodnich spole¢nosti.

B Elektro material
B Hutni material
W Dekoracni material

B Ostatni

Obr. 4 Podil oborového zamereni velkoobchodnich firem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina velkoobchodl se zaméfuje na prodej elektroinstalaéniho materialu, elek-
troniky, svitidel. Tyto elektrovelkoobchody jsou stézejnimi zakazniky spole¢nosti myWAC

TECHNOLOGIES.

5.1.5 Produkt

Informacni systém myWAC piedstavuje komplexni podnikovy informaéni systém pro malé
a stiedni firmy. Hlavnim rysem, kterym se odliSuje od konkuren¢nich produkti, je jeho
platforma koncipovand jako €isté intranetové feseni. Diky tomu je cela funkcionalita sys-
tému bez omezeni dostupna bez nutnosti cokoliv instalovat z libovolného pocitace v siti
nebo na internetu. Pouzitd technologie rovnéz umoziuje aplikovat mimofadnou provéza-
nost a dostupnost dat napii¢ vSemi moduly celého systému. Rovnéz rozsah implementova-

né funkcionality celého systému patii mezi nejobsdhlej$i mezi konkuren¢nimi produkty.

5.1.6 Postaveni firmy myWAC TECHNOLOGIES na trhu

Spolecnost myWAC TECHNOLOGIES ptisobi pouze na ¢eském trhu. Na ¢eském trhu se
pohybuje spousta domdcich 1 nadnarodnich spolecnosti, které jsou aktivni ve stejném seg-
mentu. Firma na trhu neni vnimana ani pozitivné ani negativné a to predevsim z diivodu

nedostatku jakychkoliv informaci a malé marketingové podpory.

5.1.7 Konkurence

Tlak spolec¢nosti, dodéavajici informacni systémy, vytvari kazdodenni konkuren¢ni boj o
ziskani stale novych zékaznikd. Spole¢nost myWAC TECHNOLOGIES ptisobi pouze na
Ceském trhu. Na cCeském trhu se pohybuje spousta domacich i nadnarodnich spolecnosti,
zabyvajici se informa¢nimi systémy a jeho astmi, tzn. ERP>, CRM*, HRM?, TPV®, DMS’

a jiné. Rada téchto spolednosti oviem neni pfimym konkurentem spolednosti myWAC

’ ERP - Enterprise Ressource Planning — systémy na planovani a fizeni podnikovych zdroj, typ IS schopné-
ho pokryt a integrovat klicové podnikové procesy — vyrobu, logistiku, personalistiku a ekonomiku

* CRM - Customers relationship Management- systémy na Fizeni vztahi se zdkazniky

> HRM — Human Ressource management — fizeni lidskych zdrojii, personalistika, dochazkové systémy

S TPV — technické piiprava vyroby

7 DMS- Dokument Management systém — systém pro spravu dokumentd
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TECHNOLOGIES. Spousta nové vzniklych systémi nedosahuje potiebné kvality a dosta-
te¢né funkcionality, aby skute¢né€ pln¢ zastiesily vSechny procesy ve firm¢. Jsou vzniklé od
spolecnosti, které si samy informacni systém vyvijely pro svou potiebu, ale nejsou dost
flexibilni, aby se pIné pfizpisobily jiné spolecnosti, naptiklad z jiné oblasti ¢innosti. Dru-
hou variantou, ktera se Casto nachazi na trhu, jsou systémy, které vznikly pouhym rozsite-
nim programu na uc¢etnictvi a mzdy. Pfimou konkurenci jsou pak hlavné firmy poskytujici
ucelené feSeni komplexniho IS. Mezi takové se fadi zejména produkty softwarovych spo-
le¢nosti, jako jsou naptiklad: Helios, Karat, ABRA, MONEY, Microsoft Dynamics NAV,
SAP, BYZNYS Win, Altus Vario, jejichz firmy maji vétSi marketingové rozpocty a tudiz 1

vEtsi propagaci produktu.

Jednou z konkuren¢nich vyhod je tzv. ,,stavebnicovy systém* informacniho systému my-
WAC. Pii implementaci systému si zakaznik miize vybrat jednotlivé aplikace, které aktual-
n¢ potfebuje a je schopen vyuzit. V budoucnu si mize v piipadé rozvoje firmy ptikoupit

dalsi aplikace a vyuzit jejich vzajemného propojeni.

Handicapem myWAC Technologies je velikost firmy. U nékterych vybérovych fizeni tak

ztraci plusové body z obav potencialnich zakazniki o stabilité firmy a jeji budoucnosti

5.2 Public relations spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES

Public relations jsou hned vedle osobniho prodeje nejvyuzivangjsi ¢asti komunikacniho

mixu ve firmeé.

5.2.1 Vyuzivané druhy a prostiedky public relations

Nize jsou vypsané aktivity a prosttedky PR, kterych spoleCnost myWAC
TECHNOLOGIES vyuziva. Naopak viibec nepouzivd Government relations, Investor re-
lations, Community relations, Minority relations. Je to dano hlavné¢ velikosti firmy a danou
cilovou skupinou, kterou bud’ spole¢nost nema ( v piipad¢ investor relations) nebo pro ni
aktualné neni podstatna. Je potieba si zaroven uvédomit moznosti dané organizace a radé;ji

se pfesveédCive vénovat dulezitym cilovym skupinam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.2.1.1 Employee relations

Employee relations jsou nejvice vyuzivanym druhem PR komunikace ve firmé. Je to dano
hlavné tim, ze spoleCnost pied tfemi lety zacala s projektem na zlepSeni firemni kultury
praveé v oblasti interni komunikace. Dlivodem byla hlavné potfeba ziskani a nasledného
udrzeni kvalifikovanych pracovnikli. Nedostatek lidskych zdroji se mohl stat existencnim
problémem spolecnosti. Musela tedy zacit bojovat s konkuren¢nimi nabidkami velkych
spolecnosti, které diky svému renomé a nadstandardnim platovym podminkdm a benefit-
nich programt stahovali znacnou cast kvalitnich pracovnikli. Hospodarska krize nakonec
sama ukézala, Ze mald firma muze byt stabilnéjsi zdkladnou pro zaméstnance nez velka

spolecnost.
Aktudlné vyuzivané prostfedky interni PR komunikace:

Porady

Pravidelné¢ tydenni porady jsou =zalezitosti pouze obchodniho oddéleni spole¢né
s pracovnikem marketingu. Vedeni spolecnosti se snazi také o pravidelnost svych porad,
ale diky velké Casové vytizenosti to bohuzel neni vzdy mozné ¢astéji nez jednou za meésic.

(Sromova, 2009, s. 28)

Kwvalifikaéni a hodnotici pohovory

Hodnotici pohovory jsou bohuZzel zalezitosti pouze obchodniho a marketingového odd¢le-
ni. Probihaji pravidelné, vzdy ctvrtletn€. Hodnoti se nejen vysledky a profesni posun podii-
zeného, ale hodnoceny pracovnik ma také moznost hodnotit svého nadiizeného a jednotlivé

kolegy. (Sromova, 2009, s. 28)

Akce pro zaméstnance

Firma potada v pribéhu roku akce pro zameéstnance s pravidelnou ¢tvrtletni periodou. Akce
jsou vétSinou poraddany na dva dny (patek, sobota) nebo cely prodlouzeny vikend. Jedna se
vétSinou o sportovni aktivity, aby si pracovnici vycistili hlavy a pofadné se odreagovali -
hory, lanové centrum, cyklisticky vylet, paintball, sportovni odpoledne aj. Kazdorocné se
také pofada celofiremni vanoéni ob&d, vzdy posledni pracovni den pied Stédrym dnem.

(Sromova, 2009, s. 28)

Sdéleni managementu
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Kazdy rok v den celofiremniho vano¢niho obédu je dopoledne vénovano shrnuti vysledk
za cely rok. Vedeni firmy prezentuje vSem zaméstnanciim také naplnéni danych strategii a

cilt a zaroveti je seznamuje s cili firmy na dal3i rok. (Sromova, 2009, s. 28)

Informacéni systém, e-mail, firemni sdéleni k rychlému informovéani zaméstnancu

Firma pro svou interni komunikaci vyuziva vlastniho informaéniho systému myWAC.
Soucasti systému je i pfimo integrovany postovni klient. Stejny systém vyuziva i pro ko-
munikaci se zdkazniky. Do informac¢niho systému se zadavaji porady, jednani, zapisy, uko-
ly, projekty, sluzebni cesty, je tam moznost blokace jednotlivych zdroji — sluzebni auta,
jednaci mistnost, technické pomucky a jiné. K rychlému sdéleni informaci ma myWAC

integrovany model ,,firemniho ICQ*. (gromové, 2009, s. 28)

Nasténky a tabule

Vsichni zaméstnanci maji pfistup na svlij vlastni pocitac, proto je vétSina dulezitych infor-
maci praveé v informacnim systému. Nasténky ve firmé slouzi spiSe jen jako vizualni pro-
stiedek — fotografie z firemnich akci, vyznamné udalosti daného mésice, stav dobrovolného

sportovniho turnaje ¢asti zaméstnanci atd. (Sromova, 2009, s. 28)

Darky k osobnim svatkum

Kazd¢ narozeniny zaméstnance se slavi v ramci celé firmy. Zaméstnanec dostava dort
s lahvi sektu, kytici (v pfipad¢€ Zeny) nebo lahev alkoholu (v pfipadé¢ muze). Diky infor-
maénimu systému jsou u kazdého zaméstnance uvedeny jeho konicky (Sromova, 2009, s.

28)
Skoleni

Znalosti a schopnosti pracovniki tvoii ucelené know-how spolecnosti. Zaméstnanci jednot-
livych oddéleni jsou pravidelnd skoleni. Skoleni probiha primarné v ramci firmy, hlavné z
ditvodu mensi finan¢ni naro¢nosti. Externi spole¢nost byla vyuzita pouze dvakrat a to jen
v ptipad¢ obchodniho oddéleni. Pribézné ziskavani znalosti je zajiStovano formou odbor-

nych seminaii a konferenci. (Sromova, 2009, s. 28)

Podpora samostatného vzdélavani

Kazdy zaméstnanec mé moznost vlastniho sebevzdélavani. Firma tak umoziuje zamést-
nancim pfi praci dalkové studium vysokych §kol a uvoliiuje je na potiebné konzultace a

zkousky. (Sromova, 2009, s. 28)
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Systémy ocenéni (nefinanéni)

Lomar Info nema systematicky propracovany benefitni program. Z nejrtiznéjsi Skaly moz-
nych benefiti poskytuje standardné stravenky a obcerstveni (nealkoholické népoje, kava,
¢aj). Nékterym pracovnikiim na fidicich pozicich sluzebni telefon, notebook a sluzebni

auto k soukromym uéelim. (Sromova, 2009, s. 28)

5.2.1.2 Industry relations

Firemni ¢asopis myNEWS

Ackoliv se to miize zdat neuvéfitelné, firma zacala za dobu své patnactileté existence se
svymi zékazniky cilené¢ komunikovat teprve pted péti lety. Prvnim néstrojem fizené komu-
nikace ( kromé odd€leni CRM ) byl firemni ¢asopis myNEWS, vydavany od roku 2007.
Casopis je vydavan dvakrat ro¢né, ma tidténou podobu a je uréen zejména zakaznikiim a
uzivatelim IS myWAC. Poskytuje informace o novinkach produkti a sluzeb, o vizich a
dalsich planech spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES, ptredstavuje nové cleny myWAC

tymu, informuje o akcich pro stavajici, potencialni zdkazniky a firemnich akcich.

Informacni buletin e-news

Elektronicka verze bulletinu vychazi kazdy mésic. Je distribuovdna mailem stdvajicim a
potencialnim zdkazniklim, s kterymi je firma v kontaktu. Informuje o aktudlnich novinkach

v IS myWAC a spolecnosti myWAC TECHNOLOGIES.

Akce — REUNION, VIP

Kazdoro¢né jsou poradany pro zakazniky dve pravidelné akce — Reunion (setkani uzivatelt
IS myWAC) a VIP akce pro vyznamné zakazniky. Zatim co prvni zmiflovana je spiSe for-
malni a informuje o novinkédch v IS, druha je velice neformalni, s cilem budovat ptatelské

vztahy se zékazniky.

Blahoprani k vyro¢im

Firma myWAC TECHNOLOGIES si vede podrobné zdznamy o kazdém zékaznikovi (vy-
ro¢i firmy, konicky, narozeni, atd.) Data hlid4d systém sdm a na kazdé blizici se vyroci
s predstihem tii dnii upozorituje pracovnika z oddéleni péce o zdkazniky. Kazdy oslavenec

dostava milou pozornost dle svych zajmt, napt. belgické pralinky nebo vino.
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5.2.1.3 Press relations

Press relations je slabou strankou myWAC TECHNOLOGIES. Firma obc¢as vyda néjakou
zpravu nebo PR ¢lanek, ale je to velmi zfidka a tim pddem samoziejmé bez jakéhokoliv
efektu. Diivodem je v prvni fad¢ absence jakéhokoli PR planu a fad¢ druhé maximalni
vytizenost pracovniki, ktefi by mohli za firmu publikovat. Pravidlem by méla byt spolu-
prace typu psani odbornych ¢lankl ¢i vydavani tiskovych zprav podle harmonogramu a

tématickych ¢asti jednotlivych periodik a internetovych stranek.

5.2.1.4 Public affairs

Diky potiebé kvalifikovanych pracovniki ( jak uz jsem uvedla na zacatku kapitoly ) zacala
firma strategicky spolupracovat a navazovat tak uzsi vztahy s brnénskymi univerzitami,
zv1asté s fakultami zaméfenymi na informacni technologie. Zastupci spolecnosti (ptrede-
v§im management a pracovnici s oddéleni vyvoje) na fakultdch pfednasi o funkcionalité
informacnich systému s praktickymi ukazkami prace v IS myWAC. Diky tomu se spolec-
nost dostava do vétSiho povédomi studenti — potencidlnich zaméstnanch myWAC

TECHNOLOGIES.

5.2.2 Poslani, vize a cile spole¢nosti

5.2.2.1 Poslani

Poslanim spolec¢nosti je poskytnout Sirokému okruhu zédkaznikl kvalitni produkt firemniho
informacniho systému na platformé webového operacniho systému soucasné s odpovidaji-
cimi sluzbami. Produkt musi podléhat neustalému vyvoji a zdokonalovani, nejen v souladu
aktualnimi trendy a potiebami trhu, ale rovnéz inovativnim piistupem posouvat hranice,
predvidat a vytvaret nové trendy v oblastech informacnich systémi, vyvoje webovych apli-

kaci a celkove sluzeb v oblasti IT.
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5.2.2.2 Vize

Nasi vizi je jednotnd platforma (operacni systém) pro hostovani aplikaci na internetu v pro-

-----

spektra potieb firemnich uzivatel pocitace v ramci jediného webového prostiedi.

5.2.2.3 Cile
Takticke

- dokonceni nového generického uzivatelského rozhrani s plnou podporou alespont 3 nej-

roz$itenéjSich prohlizecl a plnou podporou lokalizace

- optimalizace, zefektivnéni a zdokumentovani klicovych firemnich procest s cilem jejich

zefektivnéni a usnadnéni jejich Skalovatelnosti

- roz§ifeni tymu vyvoje, sluzeb zadkazniklim a péce o zédkazniky tak, aby bylo mozno v kaz-

dém okamziku plnit pozadavky zdkaznikd ve smluvenych terminech a potfebné kvalité

- rozsifit ¢innost v oblasti marketingu o sledovani konkurence, potteb trhu, propagace pro-

duktu, navrh zmén obchodniho modelu

- rozsifit a zefektivnit ¢innost obchodniho oddé€leni s cilem ziskani vice zajimavych zdkaz-
nikd

- posileni finan¢niho zazemi spole¢nosti pro umoznéni rychlejsiho a kvalitnéjSiho rozvoje
Strategicke

- ptipravit expanzi do dalSich zejména evropskych zemi

5.2.3 Strategie

v

Strategii spolecnosti je rozsifit svou plisobnost na trhu a ziskat status firmy se silnou do-
movskou zékladnou a postavenim. Tohoto postaveni mizeme ziskat pomoci zmény vni-
mani firmy, produktu. Jedna se zejména o nastaveni ndhledu na spolecnost myWAC
TECHNOLOGIES jako na stabilniho, spolehlivého partnera, diistojného pro spolupraci
s jakoukoliv vyznamnou malou i velkou spolecnosti. DalSim krokem k naplnéni strategic-
kych cilt je nutnost dostat se do Sirokého povédomi lidi, hlavné potencidlnich zdkazniki a

zameéstnancu.
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5.3 SWOT analyza Spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES

SWOT analyzou podrobn¢ vytvotime silné a slabé stranky myWAC TECHNOLOGIES.
Analyza vychazi ze tii zdroji — rozbor PR aktivit firmy, vyzkumna sonda mezi zékazniky a

osobni zkusenost.

Interni analyza

5.9.1 Silné stranky (Strengths)

v Pozitivni image organizace

v' Kuvalita, flexibilita produktu

v Spokojeni stavajici zakaznici

v Know — how spole¢nosti

v Jednoducha organiza¢ni struktura
v Vysoka troven kultury podniku
v Propracovana interni komunikace
v Silny CRM

v' Vyuzivani novych informaénich technologii

v" Dobré reference, doporuceni zakaznikii

5.9.2 Slabé stranky (Weaknesses)
% Minimalni vyuzitelnost médii v€etn¢ interaktivnich
% Nizké povédomi o spolecnosti a produktu

+» Image malé, nestabilni spole¢nosti

X/
L4

Omezené moznosti jazykovych mutaci IS
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Externi analyza

5.9.3 Prilezitosti (Opportunities)

v" Velky segment potencialnich zakaznikt

v" Popularizace a rozvoj cloud computingu (webova feSeni, prondjem formou sluzby)
v Rust oblasti elektronického obchodu

v' ZvySovani rychlosti, stability a dostupnosti internetového pfipojeni

5.9.4 Hrozby (Threats)
+¢ Silné konkurenéni prostiedi

% Nedostatek kvalifikovanych a schopnych lidi na trhu prace
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6 VYZKUMNA SONDA EFEKTIVNOSTI VYUZIVANYCH PR
NASTROJU

Druhé ¢ast praktické ¢asti diplomové prace je priizkumna sonda, ktera zjistuje u zakaznik
jejich vnimani image firmy. Vysledk priizkumné sondy pak bude pouZzito na celkové

zhodnoceni a navrhu feSeni PR koncepce firmy.

6.1 Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cili

Spole¢nost myWAC TECHNOLOGIES nema k dispozici informace, které by mapovaly
vnimani firmy z pohledu vlastnich zakaznikti. I kdyz pravidelné zjistuje jejich zpétnou
vazbu na potfadanych akcich, tyto dil¢i data vypovidaji spiSe o spokojenosti s organizaci a
naplni akci, neZ o vnimani image firmy jako takové. Pfed dvémi lety firma udélala
podrobny priizkum spokojenosti a vnimani image firmy u svych zaméstnanci. Diky vy-
sledkiim analyzy dostala potfebné informace k vytvoteni strategie na zlepSeni image a po-
stojti zaméstnancu k firmé. Stejny cil si klade i v tomto pfipad¢€, proto budou nasledujici
informace dulezité pro dalsi vystupy vyuziti a zefektivnéni potfebnych néstroji PR komu-

nikace.

6.2 Zdroje informaci

Vzhledem k neexistenci informaci, které by mapovaly definovany problém, byly zvoleny

interni primarni zdroje dat.

6.3 Metodika sbéru dat

Ke sbéru primarnich dat bylo vyuzito pisemné dotaznikové Setfeni pomoci internetového
vyzkumu (tzv. CAWI — Computer Assisted Web Interview), které celkoveé nejlépe odpovi-
dalo okolnostem Setieni a cilti. Osobni rozhovor jsem vyhodnotila jako nevhodny, vzhle-
dem k Casové narocnosti diky velké rozptylenosti nagich zakaznikdi po celé CR.
V dotazniku bylo vyuzito Skédlovani a oteviené otdzky, v nichZ mohli respondenti vyjadfit

svlj ndzor.
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6.3.1 Skupina respondentii

Vramci dotaznikového Setfeni byli osloveni zastupci firem zakazniki myWAC
TECHNOLOGIES, celkem 234 osob. Dotaznik vyplnilo 187 oslovenych. Vyzkumné sondy

se zucastnilo 82 % muza a 18 % Zen.

Zakaznici byli informovani o cilech a metod¢ dotaznikového Setfeni e-mailem s odkazem

na elektronicky dotaznik.

6.3.2 Sbér dat

Vyzkumna sonda byla realizovana v bfeznu 2011. Vyzkumnd sonda byla provedena na

zéklad¢ vyse popsané metodologie.

6.3.3 Vyzkumna sonda

Aplikovany dotaznik (viz. ptiloha) obsahoval 2 otazky tykajicich se demografickych udaji
a 4 otazky postihujicich zakladni okruhy vniméani firemni image, jedu uzavienou a dv¢ ote-

viené otazky.:
- Vnimani firmy (ot. €. 1)

Zakaznici méli urcit subjektivni vnimani firmy z pohledu téchto charakteristik — stabilita,
rozvoj, daveéryhodnost, profesionalita, odbornost, kvalita sluzeb, otevienost zakazniklim,

chovani zaméstnancu k zakaznikum.
- Vnimani produktu (ot. ¢. 2)

Subjektivni hodnoceni produktu z pohledu jeho spolehlivosti, kvality, inovativnosti a pfi-

nosu pro firmu.
- Vnimani firemni identity (ot. €. 3)

Jak na zakazniky piisobi celkovy vizudlni styl firmy, firemni kultura a komunikace, obecné

hodnoceni produktu.

- Vnimani marketingovych aktivit
Celkové hodnoceni dil¢ich marketingovych aktivit, které vyjma kazdorocné opakuje a vyu-
Ziva.

- Oteviené otazky, prostor k vlastnimu vyjadreni
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Cilem otazek bylo zjistit individudlni vyjadieni kazdého zdkaznika a ziskat tak vétsi roz-
ptyl danych charakteristik.
Jak Vy osobn¢ hodnotite celkovou image firmy myWAC TECHNOLOGIES?

Co muze podle Vas ptispét ke zlepSeni image firmy myWAC TECHNOLOGIES?
Doporucil byste firmu myWAC TECHNOLOGIES ostatnim?

Zpusob odpovédi dotazniku byl sjednocen — ke kazdé otdzce byla ptipojena sedmistupnova
hodnotici skéla s hodnocenim velmi dobfe...velmi Spatn€. Neutrdlni varianta nevim byla
zafazena s ohledem na nové zdkazniky, ktefi jesté nedokazi objektivné nekteré otazky zod-
povédéet diky nedostatecné znalosti a zkuSenosti s nasi spolecnosti. Do grafti se odpovédi
,nevim‘ nezahrnovaly.

Jesté upozornim, ze dotaznik je zdmérné strucny. Cilem nebyla hloubkové analyza vnimani
image. Vzhledem k prvnimu typu takového prizkumu u naSich zédkaznika jsme je potiebo-

vali hlavné€ zapojit a zjistit jejich zakladni pocity tykajici se nasi spolecnosti.

6.4 Vysledky vyzkumné sondy

NiZze je uvedeno grafické znazornéni nazort respondentti na jednotlivé otazky dotazniko-

vého Setieni. Pocet odpovédi je znazornén prostiednictvim tabulek a grafi.

Popis grafického znazornéni mapy:

- na okraji n-tthelniku je minimalni spokojenost, na kraji maximalni, skala linedrni,

uvadén primér za skupinu

- odpovéd ,,nevim* vynechana
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1. Jak Vy osobné vnimate firmu myWAC TECHNOLOGIES z pohledu jednotlivych

niZe uvedenych charakteristik?

Vnimani firmy
Stabilita

Chovéni zaméstnanca < Rozvoj

Otevrenost k zdkaznik(im Davéryhodnost

Kvalita sluzeb \ Profesionalita

Odbornost

Obr. 5 Grafické zndzorneéni odpovedi respondentii na otazku ¢. 1

zdroj: vlastni zpracovani

2. Jak Vy osobné vnimate produkt IS myWAC z pohledu jednotlivych niZe uvedenych

charakteristik?

Firemni identita

design

produkt kultura

komunikace

Obr. 6 Grafické zndazornéni odpovédi respondentii na otazku ¢. 2

zdroj: vlastni zpracovani
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3. Jaka hodnotite firemni identitu spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES?

Firemni identita

design

produkt kultura

komunikace

Obr. 7 Grafické zndazornéni odpovédi respondentii na otazku ¢. 3

zdroj: vlastni zpracovani

4. Jak na Vas pusobi jednotlivé marketingové aktivity firmy myWAC
TECHNOLOGIES?

Marketingové aktivity

REUNION

vanocni darky

reklamni pfedméty

myNEWS
blahopfani k vyro&im ~— e-news
Zkoleni ‘webové stranky

Obr. 8 Grafické znazornéni odpovédi respondentii na otdazku ¢. 4

zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jak Vy osobné hodnotite celkovou image firmy myWAC TECHNOLOGIES?

dobra

dostacujici

prumérna

tézko fict

dobry produkt, Spatné terminy
velkd neznama

dobré akce

mysli na zdkazniky

nasloucha zédkaznikiim

tradi¢ni, nespolehliva v terminech
vstticné a oteviena k zakaznikovi
prosperujici dynamicka spolecnost
drahy vyvoj

rozvijejici se, pruzna

dobré vysledky ocenuji

Spousta zékaznik odpovédé€la dobie nebo nevim, obcas se shodovaly podobné odpovédi.

6. Co miiZe podle Vas prispét ke zlepSeni image firmy myWAC TECHNOLOGIES?

jeste lepsi pristup k zakazniktim

odborna kvalifikace obchodnikt

rychlejsi odezvy pracovnikli vyvoje a supportu
oteviené jednani se zadkazniky

pruzkum nézort zékaznika

vic poslouchat své zakazniky

zapojeni zékazniki do inovaci produktu

vice pracovnikli na odd€leni vyvoje a supportu
rychlejsi technologie

plnéni terminti supportu

certifikace firmy

certifikace systému

Spousta zédkaznika opét neodpovédela, shodovaly se podobné odpovédi nebo odpoved’ ne-
vim.

7.Doporucil byste firmu myWAC TECHNOLOGIES ostatnim?
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Doporucil byste firmu mywWAC
TECHN(7)°/I.OGIES s.r.o. ostatnim?

H Ano
H Ne

& Nevim

Obr. 9 Grafické zndazornéni odpoveédi respondentii na otazku ¢. 7

zdroj: vlastni zpracovani

8. Jak dlouho je vaSe firma zikaznikem myWAC TECHNOLOGIES?

Jak dlouho je vase firma zakaznikem
myWAC TECHNOLOGIES?

18%

B méné nez 2 roky
W25 et
W5 avicelet

56%
26%

Obr. 10 Grafickeé znazorneni odpovédi respondentii na otazku ¢. 8

zdroj: vlastni zpracovani
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6.4.1 Vysledky sondy v zavislostech na délce trvani smluvniho vztahu s firmou my-

WAC TECHNOLOGIES
Stabilita
\
hovéni zaméstnancl < ‘( Rozvoj
Méné nez 2 roky
st k zdkaznikdm — Davéryhodnost =——2-5let
5avicelet
Kvalita sluzeb Profesionalita
\
Odbornost

Obr. 10 Grafické zndazorneéni odpovédi respondentii v zavislostech na délce smluvniho vzta-

hu na otazku ¢. 1

zdroj: vlastni zpracovani
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Kvalita
Méné nez 2 roky
‘inos pro firmu Spolehlivost ~———2-5 let
/ > 2 vicelet
Inovativnost

Obr. 11 Grafické znazorneni odpoveédi respondentii v zavislostech na délce smluvniho

vztahu na otdzku ¢. 2

zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti

Vysledky sondy ukazaly, Ze zdkaznici vnimaji image firmy myWAC TECHNOLOGIES
vesmés dobfe a povazuji ho za stabilniho a profesiondlniho partnera. Podstatné hif je na
tom vnimani kvality sluzeb a rozvoje spolecnosti. Jsou celkem patrné rozdily vnimani u
zékazniki, ktefi spolupracuji s myWAC TECHNOLOGIES mén¢ jak dva roky. Vnimani
produktu je ve vSech oblastech pomérné¢ vyrovnané, zajimavé jsou opét vysledky u ,,mlad-
Sich* zékazniki, kteti ptinos IS myWAC pro firmu nevidi moc pfinosn€. Je to dano hlavné
tim, Ze novi zékaznici se prvni dva roky potykaji pfevazné se seznamenim uzivatelského
prostiedi systému a pfinosy za¢nou pocitovat v pozd¢jsi dobé. Vysledek vniméani marke-
tingovych aktivit jasn€ ukazuje, které prostiedky si zédkaznici oblibili. PotéSujici je pro fir-
mu fakt, ze pfes urCit¢ nedostatky s poskytovanim sluzeb by firmu myWAC

TECHNOLOGIES doporucilo 72% zakaznikd.
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7 ZAVERY ANALYZY A VERIFIKACE HYPOTEZ

V analytické ¢asti byly provedeny tii druhy analyz a na jejich zdkladé mohu verifikovat

stanoven¢ hypotézy.

Hypotéza 1
PR komunikace mé vyznamny vliv na image firmy.Vysledky vyzkumné sondy mezi zékaz-
niky potvrzuji tuhle hypotézu. Je patrné, ze zakaznici, kteti s firmou spolupracuji dlouho-

dobé¢ji, vnimaji pozitivni image hlavné v oblati profesionality a divéry.

Hypotéza 2

Dobréa image generuje dalsi potencidlni zisk firmy. Na zdkladé otdzky z vyzkumné sondy
,Doporucil byste firmu myWAC TECHNOLOGIES ostatnim? mohu potvrdit tuhle hy-
potézu. Dobré reference jsou v segmentu IT hodnoceny velmi vysoko. Dle vlastnich zkuSe-
nosti se témét 87% prodejit IS myWAC uskutecni pravé na zakladé doporuceni nebo refe-

renéni navstéve u zakaznika.

Hypotéza 3

Efektivni a strategické PR je i dnes zalezitosti pouze velkych spole¢nosti. Podrobna analy-
ze spolecnosti myWAC TECHNOLOGIES nam poskytla data k vyvraceni hypotézy. Ana-
Iyzou PR komunikace spole¢nosti a naslednou vyzkumna sondou se potvrdilo, ze i mala
firma muaze cilené¢ a efektivné vyuzivat néstroji PR, v tomto piipad¢ pievazné k cilové
skupiné€ zaméstnanct a zédkazniki. Kladenim diirazu a uvédomovanim si dtlezitosti interni

komunikaci navic zvySuje sviij potencial uspéchu i v komunikaci externi.
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6. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PROSTREDNICTVIM PR
PROSTREDKU

Z podrobné analyzy spolec¢nosti myWAC TECHNOLOGIES vyplynulo, ze velkou konku-
ren¢ni nevyhodou je neznalost spolec¢nosti v §ir$i vefejnosti. Diky tomu firmu okoli vnima
jako malé, nedtvéryhodného a nestabilniho partnera. Proto bych komunikacni plan PR
aktivit smétovala pfevazné na press relations. Kampan je planovana na rok od ¢ervna 2011,

(s podrobnym timigem do konce roku 2011) kdy firmé¢ za¢ina Gcetni rok.

8.1 Plan komunika¢ni strategie

Soucasné s timto Setienim bude vypracovan plan komunikacni strategie s vazbou na mar-
ketingovy projekt a obchodni cile firmy. Nekteré prvky dolozené v tomto navrhu budou
pievzaty z dodanych marketingovych strategii. Bude tak zajiSténa integrovana marketingo-
va komunikace a ideova i Casova navaznost aktivit PR. Pfipadné zmény, nebo dal$i navrhy

managementu spolecnosti, budou do planu zapracovany.

Termin : ihned po odsouhlaseni —Cerven - Cervenec 2011

8.1.1 Media list

Pro plan komunikacni strategie bude soucasné vypracovan aktivni media list — seznam za-
jmovych médii a jejich kontakty. Na obecné roviné doporucuji aktivné vyuzivat komeréni

sluzby CTK- Protext.

Termin : ihned po odsouhlaseni —Cerven - Cervenec 2011

8.1.2 Press kit

Operativné bude zahdjena realizace slozky vsech informaci o myWAC, které mohou mit
medialni vyznam. Bude aktualizovan a tato aktualizace bude probihat kontinudln¢ v pribe-
hu spoluprace. Budou dodavany podklady pro on-line verze - ptipadové studie, tiskové

zpravy, grafy, prezentace v Power Pointu medialni soubory napt. ve formatu PDF.

Termin : kontinualné 2011 —12
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8.1.3 Kbvalitativni monitoring médii

Pro kvalitni realizaci vztaht s vetejnosti je nutny predev§im aktivni monitoring vSech dile-
zitych udalosti tykajicich se odvétvi IT, ptipadné medialnich aktivit konkurence a postoji
vetejnosti ve vSech aspektech. Identifikace klicovych témat (postojii a sentimentit) — pro
ak¢ni PR (otevieni tématu) i reakéni PR (napf. obrana pied zjevnym trznim utokem — zpo-

chybnéni kompetence atd. )

Termin : kontinualné 2011 —12

8.1.4 Tiskové informace a tiskové zpravy

Kvalita tiskovych zprav, nespociva v jejich samoziejmé odborné profesionalité, ale v jejich
kvalitativnim vybéru, inovativnich scénafich a kreativité jejich zpracovani. Tiskové infor-
mace a tiskové zpravy budou vysledkem vymény informaci mezi Marketingem myWAC a
externim konzultantem zajist'ujicim jejich nosnost, kvalitu a strategicky rozsev. Pravidelna

témata: Informace o produktu, firmé, sdéleni z praxe, stanovisko k aktualni problematice.

Termin : kontinualné 2010 —11

8.1.5 Texty pro odborna média

Odborné a oborové ¢lanky a publikace mohou byt dodany na kli¢. Zvlastni technické speci-
fikace mohou byt od klienta pfijimany napt. jako audio zdznam. ( Napf. zaznam z porady,
nahravka Skoleni pro manazery apod.) Pokud je Zadouci aby text byl publikovéan v kazdém
piipad€, navysSuje se cena o zajiSténi publicity formou (pp). V rdmci dobrych vztahi neni,

ve veétsiné pripadu tato pozndmka v praxi skuteéné uvadéna. Texty pro odbornd média

isou zpravidla sdéleni z praxe

Termin : kontinudlné —pocatek srpen 2011

8.1.6 Eventy

,Dny otevienych dvefi pro uzsi partnery, potencidlni zakazniky, eventli pro vefejnost,
nebo prezentaci spojenych s atraktivni udélosti (napt. oborovy veletrh, firemni dny, apod.
Sluzby spojené s jejich realizaci zahrnuji — navrh atraktivniho scénaie (komunika¢niho
divodu), scénai pro moderovani, navrh propagace akce a pozvanek. a jejich distribuce,

pripadné lobby pro zajisténi zadané ucasti.
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Termin : dle rozhodnuti managementu

8.1.7 Firemni periodikum myNEWS
Navrhy na zlepSeni:

EDITORIAL - vtipny tvod redakce seznamujici ve stru¢nosti s obsahem, upozorni na

zajimavosti — puisobi jako oblouk mezi udalostmi a obsahem

V EVROPE JAKO DOMA —méné znam4 a piesto skvéla mista v Evropé. Rubrika dobie

reflektuje cilovou skupinu. (Cilova motivacni prémie?)

NA TELEFONU - NAS KLIENT — zajimavé interwiev se spokojenym klientem. Dobie

umozni ukazat vyznam sluzeb a spokojenost z volby myWac

AKTUALITY - vice kratkych zprav z déni v oboru z celého svéta(napt. vyzkum, news).

Tak aby ¢tenar néco pocetl a nebyla to jen formalni rubrika.
REFERENCE — pozoruhodné realizace — feSeni Stru¢né !
NOVINKY —  podrobnéjsi popis jedné z aktualit miize zaujmout.

SOUTEZ — Zajimava motivacni soutéz s vazbou na ICT, pfipadné s vypsanou odméenou.

8.2 Cilové skupiny PR komunikace

KLIENTTI — stavajici a potencialni zakaznici

PARTNERI - na distribu¢ni cest&

VNITRNI PR — jako nastroj firemni kultury
KOMUNIKATORI — redaktofi odbornych i zdjmovych periodik

SIROKA VEREJNOST (zprostiedkované rodinni piislusnici)
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Komunikacni cil :

Informovat :
O prednostech

produkti -supportu
spoleénosti myWac

Komunikacni cil :

Informovat :

O Sifi peCe a promo
spoleénosti myWac.
PR je jednoznacné
cestou k partnerstvi.

Komunikacni cil :

Informovat :

O cilech a produktivité
spoleénosti. Priblizit
problematiku malych
tymu a davat prostor

Komunikacni cil :

Informovat :

O Sifi programu,
dynamice vyvoje
myWac. Trvalym
prisunem PR -TS,
Tl a Eventi ziskat

Komunikacni cil :

Informovat :
Prabézné o déni ve
spoleénosti a jejim
zajmu o dobré
vztahy s rodinami v

spornym otazkam. osobni roving.
pozornost médii.
Presvédgdit :

O vnimaném
partnerstvi médii pri
budovani brand
awareness myWac.

Presvédgit :

O promyslené promo
programu vérnostnim
programu a cilenymi
akcemi budovat image
péce o partnery

Presvédgéit :

O ekonomickém
pfinosu,flexibilité a
stabilité firmy.

Presvédgdit :

O stabilité produkce
schopnosti rozvoje a
osobniho rastu ve
spoleénosti myWac.

Presvédgit :

O perspektivé a
vyhodach profesni
kariéry a chapani
vyznamu soukromi.

Obr. 12 Komunikacni cile jednotlivych cilovych skupin

zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Deniky a periodika

Oblast podnikani Stanford a.s. $ Selicharova
PROFIT tydenik Rizeni a obchodu | 20 000 Francouzska 94 Tel.775868 868
Praha 10, 101 00
TECHNICKY Oblast podnikani BertelsmanSpringer
; : L } CZ, Nadrazni 32,
TYDENIK tydenik Technika obchod 8 000 Praha 5
oblast techniky a CCB, spol.sr. 0.,
TECHNIKAATRH | mésicnik obchodu 800010000 | Okruzni 19, Ing. Ales Vitek
638 00 Brno tel.:545222 776
oblast obchodu a VI. Piskacova
PODNIKATEL mésiénik podnikani 11 000 tel.: 543210224
Oblast vefejné 15 000 M. Vodvatkova
VEREJNA SPRAVA tractidenik | spravy MVCR PRAHA vodvarkova@mvcr.cz tel.974816 252
VELETRZNI Oblast Az V zavislosti
PERIODIKA Akéni navstévnik 50 0000 - Na poradateli
REDAKCNI Ad hoc Oblast zajemcti
PRILOHY K eventu O SW a HW V zavislosti V zavislosti
Na listu Na listu
*V prvni etapé nejsou ,velka media“ (HN, MFDNES, atd.) uvaZovana. Po zavedeni a Uspé&sné produkci periodicité zprav budou
zahrnuty. Zprostfedkované mohou byt dileZité zpravy a informace $ifeny sluzbou CTK PROTEXT.

Obr. 13 Doporucené deniky a periodika

zdroj: vlastni zpracovani

8.4 PR na internetu

On-line aktivity patfi k dynamicky rostoucim PR formatim. V prostfedi Internetu se,

v souvislosti s nartistajici cenou klasické reklamy a firemnich prezentaci rychle uplatiuji
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marketingové strategie uzivané v bézné, tradi¢ni medidlni reklamé. Internet je zejména
nyni stale vice informacné vyuzivan Doporucuji PR na nasledujicich Portalech, kde je tieba

zajistit pravidelnou distribuci tiskovych zprav a tiskovych informaci.
modernirizeni.ihned.cz - zpravodajstvi z oblasti e-commerce, e-business.

bway.cz - portal o obchodu, technologiich, podnikéani

ManaZer & uspéch - internetovy magazin pro manazery a podnikatele,
Promanazery.cz - portal zachycuje spektrum pramyslovych obort a jejich problematiku
e-komerce.cz - informace o podnikani na Internetu — aktivni cilova skupina z oblasti IT
lupa.cz - portél o internetu, HW a SW technologiich — formou vstupt do diskuznich for
businessWeek.cz - portal o sitich, bezpecnosti, internetu, marketingu. Webdesignu
Czech Project Management o.s - ekonomicko podnikatelsky portal

Ipodnikatel.cz - elektronickd verze tisténého forméatu

Profit.cz - elektronickd verze tiSténého formatu

Logistika.ihned.cz - elektronicka verze, pfipadné dalsi verze mutaci ptiloh HN

Zvetejiiovani tiskovych zprav a informaci, bude pfedmétem mnoha vyjednévani s vice ser-
very, posouzeni jejich sledovanosti, ptipadné recipro¢nich imluv a posouzeni eventuelni

ceny. Probiha kontinualn¢ a pfi prvni studii, jde vZzdy o navrh.
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8.5 Timing PR komunikace

MyWAC- PR TIMING 2010

prostiedek Tyden

32 |33 34 |35 |36 37 |38 39 40 (41 |42 43 44 45 46 | 47 | 48 49| 50| 51| 52

srpen zaki Fijen listopad prosinec
monitoring-analyza r kontinudlné -info -konec mésice

— | — e  com—

Tiskové zprava
| Tiskovd informace

PROMO -Event \zafi { prodejn|i promo prosinec- vanocni téma? tinfo

Obr. 14 PR TIMING

zdroj: vlastni zpracovani

8.6 Rozpocet

Diky vytizenosti pracovnikii sou¢asného marketingového oddé€leni doporucuji spolupraci
s externim PR specialistou hlavné pro kvalitativni monitoring médii, tiskové informace a
zpravy. PR vystupy s frekvenci vzdy jednou mésic¢né, tedy 12x do roka. Za tyto prace na-
vrhuji vychozi pausialni poplatek 10 000 K¢&. V piipadé zajmu je mozné zadat, kterouko-
li z uvedenych sluzeb, pokud to bude pro spole¢nost myWAC ekonomické, je mozné sta-
novit vyuziti sluzeb ad hoc s pomérnym navysenim pausalu. Celkové ro¢ni financ¢ni nakla-
dy budou tedy 120.000 K¢ za PR konzultanta. Je potieba pocitat také s rezervou na vyuziti
kterékoliv sluzby mimo pausél a ptipadné poplatky za tiskové komercni sluzby — napt. Pro-

tex. Celkovou vysi nakladt odhaduji na 200.000 K¢ za rok.
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poZadovanych vystupt

NASTROJ-PROSTREDEK: EKONOMICKA
VARIANTA
1. Komunikaéni audit spole¢nosti V ramci pausalu
2. Plan komunikacni strategie -Media list V ramci pausélu
3..Press kit 10 000.-
4. Média list —lobby list Kontinudini databaze V ramci pausalu
5. PR-vystup — ¢lanek, studie, interview Dle néro¢nosti realizace 3- 5000.-
5. Kvalitativni monitoring médii S vyuzitim placenych V ramci pausalu
komerénich vystupu

6. Tiskové informace a tiskové zpravy Podle poctu V ramci pausalu

7. Texty pro specialni odborna média

Podle specifikace
a poctu stran

5-10 000/ akce

8. Event‘s a promo-akce

Podle mista, vyznamu a
ucelu akce

10 000 a vice.-

Obr.

15 Rozpocet

zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

V dne$nim silném konkuren¢nim prostiedi je komunikace dulezitym a relativné levnym
nastrojem k vytvafeni vztahii s vefejnosti. Konkrétni podoba PR komunikace zdlezi na
cilovych skupinach, oboru ve kterém firma plisobi a na obchodni strategii. Kazda organiza-
ce by méla mit zajem na tom, aby tyto ¢innosti provadéla spravné a co nejucinngji. Velikost
firmy pro tuhle skutecnost neni podstatna. Dulezité je, aby si na sebe mala firma nalozila
jen tolik, kolik je schopna sama nebo s pomoci externich odbornikt zvladnout. Aby dobte

znala své moznosti, cile a dokazala si urcit strategii, jak jich dosahnout.

Cilem diplomové préace bylo zpracovani podrobné analyzy vyuZzivanych néstroji PR komu-
nikace firmy myWAC TECHNOLOGIES, piedlozit prakticky uplatnitelné navrhy PR ko-
munikace a zlepsit jejich efektivnost nebo navrhnout nova doporuceni. Z analyz vyplynulo,
ze aktualné vyuzivané prostiedky PR komunikace jsou efektivni a buduji dobrou image,
ktera napomahé generovat dalsi potencidlni zisk firmy. Tim byly potvrzeny také moje do-

mnénky.

Pfi navrhovani marketingové koncepce PR komunikace jsem vychdzela hlavné z podrob-
nych analyz firmy. Proto je diiraz kladen pfevazné na zaclenéni prostiedkti media relations,
aby se firma myWAC TECHNOLOGIES dostala do vétSiho povédomi vefejnosti a elimi-
novala tak jednu ze svych konkurencnich nevyhod na trhu s informacnimi systémy. Zaro-
veil je kvili dlouhodobé pretizenosti marketingovych pracovnikii firmy navrhovana spolu-
prace s externim PR konzultantem, ktery firmu finan¢né nezatizi tak jako PR agentura. Cile

préce tak byly naplnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations

IT Informacni technologie

IS Informacni systém

ERP  Enterprise Ressource Planning

CRM  Customers relationship Management- systémy na fizeni vztahii se zdkazniky
HRM Human Ressource management

TPV  technicka piiprava vyroby

DMS Dokument Management systém
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik - Vnimani spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES zakazniky



PRILOHA P I: DOTAZNIK - VNIMANI SPOLECNOSTI MYWAC
TECHNOLOGIES ZAKAZNIKY

1. Jak Vy osobné vnimate firmu myWAC TECHNOLOGIES z pohledu jednotlivych
niZe uvedenych charakteristik?

1 ... velmi Spatné

7 ... velmi dobfte

1 2 3 4 5 6 7 | nevim

Stabilita

Rozvoj

Diivéryhodnost

Profesionalita

Odbornost

Kvalita sluzeb

Otevrenost k zakaznikim

Chovani zaméstnancu
k zakaznikim

2. Jak Vy osobné vnimate produkt IS myWAC z pohledu jednotlivych niZe uvedenych
charakteristik?

1 ... velmi Spatné

7 ... velmi dobfie

1 2 3 4 5 6 7 | nevim

Kvalita

Spolehlivost

Inovativnost

P¥inos pro firmu




3. Jaka hodnotite firemni identitu spole¢nosti myWAC TECHNOLOGIES?
1 ... velmi Spatné
7 ... velmi dobfie

nevim

Design (logo, jednotny vizudlni styl)

Kultura firmy

Komunikace firmy ( k zakaznikiim
a vetejnosti )

Produkt

4. Jak na Vas piusobi jednotlivé marketingové aktivity firmy myWAC
TECHNOLOGIES?

1 ... velmi Spatné

7 ... velmi dobfte

nevim

REUNION

VIP akce

myNEWS

e-NEWS

Webové stranky

Skoleni

Blahopiani k vyro¢im

Reklamni pFredméty

Vano¢ni darky

Ostatni

5. Jak Vy osobné hodnotite celkovou image firmy myWAC TECHNOLOGIES?
(vyjadrete prosim viastnimi slovy)




6. Co muzZe podle Vas prispét ke zlepseni image firmy myWAC TECHNOLOGIES?
(vyjadrete viastnimi slovy)

7. Doporucil byste firmu myWAC TECHNOLOGIES ostatnim?

£ Ano
£ Ne

Vase demograficka charakteristika?

C Muz
e

Zena

vk
L 2034 1et
L 3549 et
> 50 a vice let

8. Jak dlouho je vaSe firma zakaznikem spole¢nosti myWAC
TECHNOLOGIES??

e

miné nez 2 roky

£ 2-51et
e

vice nez 5 let



