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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou public ti@ts v iznych podobach.
Specifikuje vztahy s wejnosti spolénosti AB Control CZ, s.r.o. a porovnava je se
ziskanymi teoretickymi poznatky, na jejichz zakladavrhuje doporteni a vhodné

zmeny pro dany problém.

Abstract

The diploma thesis focuses on public relations hairt various forms. It specifies
relations with the public of company AB Control CZr.0. and it compares them with
acquired theoretical knowledge. On these basisropgses recommendations and

appropriate changes to the problem.
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UvoD

Diplomova prace je zpracovavana na firmu AB Contal, s.r.0. se sidlem na ulici
Hudcova 532/78b v Bin— Medlankach. Spot@ost nema zZadné jiné paiby.

Spole&nost vznikla 20.kétna roku 1993 osamostétrim se od Utvaru automatizace
Hutniho Projektu Brno pod nazvem AB-Control s.iByla zaloZzena 5 spaiaiky se
zakladnim kapitalem 565 000¢K31.srpna roku 2000 vznikla spatest AB Control
CZ, s.r.o. jako nastupce AB-Control s.r.o. se zétkim kapitalem 102 000 &Ka vcele

s jednatelem ing. Petrem Kadikem.

AB Control CZ, s.r.0. séadi s nygjSimi 6 zangstnanci mezi malé spaleosti. Z tohoto
poctu jsou 4 zarsstnanci ve firnd jiz od jejiho zaloZeni, a z toho 3 spai&i, ktei
spol&nost zakladali, ji takéfidi. DalSimi pracovniky jsou 2 studenti Fakulty
elektrotechnické Vysokéhaoteni technického v B se kterymi poitaji do budoucna
pro chod firmy. Wetnictvi a dad feSi opakovanou spolupraci za pomoci externich
odborniki. Velkym plusem je, Ze kro&nadministrativni pracovnice, maji vSichni
zamestnanci vysokoSkolské v&dni. Zangstndvanim vysokoSkolskych studént
omlazuji swj kolektiv, kde se vedeni spg¢leosti a stali zagstnanci pohybuji ve &ku
40-50 let.

Spolecnici I

[

Prolkurista a programator

Projekt manager J Jednatel I

i

Projektant J l Administrativa

Externi pracovnici \ Pomocné programatorské price }
(dané, ucetnictvi)

Obrazek 1: Organizai struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)



AB Control CZ s.r.o. se specializuje na dodavkyoedtizovanych systéimtizeni

technologickych procéspiredevsim pro vodohospaséa zdizeni a stavby.

Predmétem podnikani je:

koups zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
projektovani elektrickych ¥&eni,

poskytovani software,

instalace a opravy elektrickych stik@ pistroja,
instalace a opravy elektronickych sfr@j @ristroja,

instalace a opravy telekomundch strofi a @ristroji.

Spole&nost realizuje navrhy, projekty a dodavky

a silnoproudych elektrorozvédgro:

Upravny pitné vody,
komunalnicistirny odpadnich vod,
Cistirny pimyslovych odpadnich vod,
chemické Upravny vody,

neutraliz&ni acerpaci stanice,

odsolovaci stanice.

kompletrdutomatizace

v

Dodavky zahrnujifidici systémy a jejich programové vybaveni¢temi a regulaci,

slaboproudou a silnoproudou elektrotechniku, datgefiosy a komunikace, dodavky

jednotlivych ngficich a vykonnych prviknebo kompletnich technologickychiizeni.

Spolenost AB Control CZ s.r.o. zafigje:

zpracovani projektové dokumentace vSechistup

dodavky, instalaci a oZivenidtici techniky,

dodavky, instalaci a ozivenidicich systérna automatizéni techniky,

vyvoj a aplikaci softwarového vybaveni,

komunikace aignos dat,
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* uvedeni do provozu, zaskoleni uzivatel

» servisni sluzby, dodavky nadhradnichigil

* urgentnich servisnich zasahy a opravy soubtaR afidicich systérin,
» diagnostiku, intenzifikace a rekonstrukce stavefidaizeni,

» poradenskodinnost, studie,

« finantni management.

Nedilnou sotidsti dodavek automatizovanych dejgou vizualizace. Dle sloZitosti akce
a naroku kongnych uzivatel sereSeni mize pohybovat od mozaikovych slepych
schémat fes operatorské panely az ke komplexnintiadovym vizualiz&nim

systénim. Nasazuji seipdevsim systémy InTouch, WinCCa a Control Panel.

Nejvétsi projekty spolénosti z hlediska kapacity jsou Giné a jsou to Cistirna
odpadnich vod Jinan a Upravna pitné vody Shantdapgacitou 400 000 m3/den).
V Evrops je to potom chorvatska Upravna pitné vody Butor(®&apacitou 1 000 /s,
véetrs fizeni distribdni sig pro Istrii). V Ceské republice Ize z projékzminit Cistirnu
odpadnich vod Hradec Kralové. V sasné dob jsou hlavnimi projekty reverzn
osmotické upravny pitné vody New Quidfa a AL Zawi@&@pojené arabské emiraty).
(10)

Mezi vnitini problémy spolnosti se fadi gedevsSim neatraktivni lokalita sidla
spolenosti, ktera je&Zce dostupna. DalSi nevyhodou je men$epaangstnand, coz
muze byt problémem ip vétSim pdtu zakdzek. Na druhou stranu velkym plusem je
vzklanost zamsstnand@, kde 84% z nich ma vysokoSkolské wt&hi. DalSim
problémem je mala marketingova propagace a timlié pa&domi o firng, stejré jako

spravna a &inna komunikace sémem ke klienim, médiim nebo wejnosti.

VnéEjSim problémem je platba zakazek zakazniky a z wipbyvajici olgasna druhotna
platebni neschopnost firmy. S neplacenitasy se spolmost oltas potyka a je
to nar@ngjSi tim, Ze rada zakaznik je ze zahradi, coZz ztzuje komunikaci

I vymahatelnost.

11



Po analyze probléinspol€nosti jsem se rozhodla zéfit se na zlepSeni pozice public
relations, tim vylepSit vztahy s kgnosti a ziskat nové zakazniky.

12



1 Definovani problému a cil prace

Problém public relations je v AB Control CZ s.r.stejré jako utfady dalSich malych
firem, vtom, Ze se jen minimanzanm®iuji na problematiku public relations.
SamozZejmé je to dano omezenymi fin&nimi prostedky oproti velkym firmam,
ale menSi spotmosti si musi usdomit, Ze public relations jsou zasadnim prvkem

uspEchu spolénosti na trhu a rize byt velkou vyhodouipd konkurenci.

Cilem diplomové prace je zlepSeni public relativaspoleénosti AB Control CZ s.r.o.,

které by vedly k lepSim vztédim se zakazniky, partnery, dodavateli agdteli.
Dil¢imi cili jsou prostudovani literatury tykajici seaoplematiky public relations

a ziskéni zakladnich teoretickych poztiatdale analyzovani séasné situace public

relations ve spolosti a naslednnavrhnout zlepSeni v jednotlivy¢mnostech.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Public relations

Public relations (vztahy s i&nosti) jsou v satasnosti stalgasgjSim tématem. Vyvoj
zapadoevropskych spdleosti a ve s$edoevropskych statech igobuje zminy,
ve kterych véejnost ziskava jednu z hlavnich roli, protoZe state zavisi na tom,
do jaké miry je ochotnaifmout nové myslenky, trzni produkty a spideaskeé trendy.
Civilizace tohoto tisicileti se ubira zcela novysmery, ve kterych je s¥ejni postoj
verejnosti a jeji migni. Své pedstavy o budoucnosti musi spmaské, politické
a hospod&ské mocnosti prosazovat daleko intenZjvn— piikazovat véejnosti
a manipulovat s ni jiz nelze tak jednoduSe. Je ytegbziskavat jeji porozuni
a svoleni, dosadhnout souhlasnékigei novych myslenek a produkttedy v mnoha
smerech sblizovat postoje lidi. To si vSak vyZzaduj¢éimglni oboustrannou komunikaci
mezi organizacemi a ¥gjnosti, nutnost pracovat s ni a vy®tak ni pozitivni vztahy.
To také tvéi podstatu a smysl public relations — komugika&innosti utvaejici vztahy

s veaejnosti. (7)

2.2 Vychodiska public relations

Vetejné mirni, image a corporate identity fi¥dii vychodiska, od kterych se odvozuje
podstata public relations. &1ito pojmy se dnes setkavézne nejen odborna, ale také
Siroka véejnost. Bez znalosti podstatghto # fenomér by nebylo mozné proniknout

do hloubky problematiky public relations. (7)

2.2.1 Vefejné mingni

Mezi varejnosti se objevuji nové nazoryaspupy, které ovlixuji jeji zajem o produkty
a sluzby. Nap americkd spolmost se v nedavné minulosti odvracela od syt

howziho masa, mléka a dalSich produk$pol€nosti prodavajici haizi maso a mléko

14



neZistaly pasivni. Financuji kampgrkteré se zasuji na informovani a ovlivovani

vefejnosti, tak aby sefpnékupu a spéeke jejich produki citili bezpe&ngji. (4)

Hlavni rysy a vztahy wejného migni:

» Verejné mirkni odrazi ny®jSi nazory, postoje a naladyiegosti.

* Veiejné mirni nelze povazovat zagsné rozumove poznani.

» Verejné mirni obsahuje vzdy prvky subjektivnostijlgiznosti a dojmovosti.

» Verejné mirni je dano spotenstvim zajm, znalosti a tradic.

* Verejné migni se vytvéi jen kvyznamnym podtim (jewim, nazo#ém,
osobnostendi udalostem).

* Verejné mirni je ovlivnitelné mnoha Zsoby: projevy politik, manipulaci
demagog, kazdodennim i{sobenim tzv. nazorovych agdci a zejména

masmédii.

Souvislost véejného mikni s public relations je zasadni. PR se snazi tzigiaen
vefejného migni, a k tomu vyuzZivaji vSechny existujici informaggeho vyznamu
ve skupinach Jejnosti. K tomu, aby PR ve kajnosti ngély dspich, se organizace

usiluji o vytvaeni kladného obrazufgdstavygili image. (7)

2.2.2 Image

Z hlediska psychologie trhu a reklamy bylo i, ze to, co spi#bitel pozaduje
a kupuje, je celkova osobnost produktu neboikypakterou vytvdi nejen technické
vlastnosti, ale i fedstavy, nazory a ertioi kvality, které jsou s vyrobkem spjaty. Image
je tedy vtomto smyslu obrazem, ktery si vyiude o skuténych i imaginarnich

moznostech produktu nebo zkg, i predstavou o pégbach, které e uspokoijit.

Analyza image slouzi k psychologickému zkoumani teh také zobrazuje celkovy

piistup k n&feni UsgsSnosti propagace komunikaiho procesu.

15



Image je sociak podmirgn, poznénuje se u tiznych cilovych skupin. Né&klad
znatka Skoda ma jiny image @eské republice a jiny v ostatnich zemich, kam se
vyvazi. Rozdild vnimaji tuto znéku lidé mladSici starsi, vliv ma i socioekonomicky

status jedince a jiné okolnosti.(8)

2.2.3 Corporate identity

Corporate identity Ize charakterizovat jako zasady$lenku spoknosti, ktera udrzuje
celek pohroma#l a ukuje jasny smr do budoucnosti. K slozkam vytigjici image
korporace pdt historie a tradice, jeji z&eneéni do Zivota nejblizSiho okoli, odbornost
apod. Podkud se opomiji jedna slozka, ktera vSak viityadnu z primarnich jistot

identity. Jde o vizi.

Profesor z London Business School Hermann Simonafjuge vizi za podstatu
podnikoveé kultury a uvadfitpiredpoklady, které musi svat:

1. Kompetenceje nepostradatelnou podminkou pr&asné rozpoznani budoucich
problémi, pofteb a hlavnich scéna pro jejich feSeni. Pod kompetenci se
v tomto gipadt nerozumi jentista odbornost v technologickém slova smyslu,
ale chapani problému v jeho souvislostech, schapsystematického mysSleni

apod.

2. Osobnostje charakterizovana jako vini svobodalovéka a schopnost oprostit
se od pedstavy neomylnosti, jako odvahdict se kratkodobych usgphi,
za které bylovek sklidil potlesk, a to ve progph budoucnosti. Jde o shost
sejit z o¥ienych cest a je-li o torlovék preswdéen, postupovat proti obegn

platnym trendm.

3. Schopnost komunikovat ani ta nejlepSi vize neni gim, dokud o ni jeji

predstavitel neni schopetigswdcit své okoli.

16



V podstat jde o planovani vlastni dlouhodg®i filozofie organizaceci subjektu,

t. o formovéni dlouhodafj§i vize s trvalejSi jistotou v danych prénivych

podminkach. Nejde fjom o to, vizi jen koncipovat, alei@devsim realizovat —

a zarové podchytit a ovlivnit vSechny faktory, které imagganizace formuji.(5), (7)

2.3 Funkce public relations

PR jsou funkci managementu a jejich zakladnimi talastmi jsou soustavnost,

komplexnost, ¥rohodnost a twci charakter.

Informa éni funkce — poskytnuti informaci o firthjak internim orgaim firmy,
tak i jejimu okoli.

Kontaktni funkce — vytv&i a udrzuje spojeni se vSemileZitymi oblastmi
Zivota spolénosti.

Funkce image — budovani, zena a gstovani poe¥domi o firng, jejich
produktech, osobach.

Funkce stabilizatni (viidcovstvi) — reprezentovani, postaveni spgalesti
na trhu a stabilizace jeji pozice na trhu.

Funkce harmonizani (koordinaéni) — zabyva se harmonizaci vztalmezi
z4jmy podnikohospodgkymi a celospokaEnskymi.

Funkce zastupovani zajnd (lobby) — podpora nebo odmitnuti navrlaakoni
pii jednanich se zastupci vladnifgmosti.(3)

2.4 Techniky public relations

Manipulace — Je kazdodenni séasti naSich zivdt Jednim ze zakladnich druh
manipulace je partipulace, coZz znamena, Ze se @a/lagtni manipulaci sami
podilime, nafiklad &lame reklamu &terému z vyrobi, obchodni siti tim,
Ze nosime na tasce jejich logo.

Propaganda — Ziskavd podporu pro nézor, vyznani a viru. Ryapda
v preswdéovani spoléhd na iedsudky, vyuziva jich stejn jako omyf,

17



historickych a etnickych nepravd. VyuZiva spirigtleky a metafyzickych
motivi.

Demagogie— Vyuziva zkreslenych a zjednoduSenych arguthegeré misobi
zejména na city aifpdsudky, k ovliviovani jednotlivé nebo skupin.

Rétorika — Je o obsahu a o fosnmluveného projevu.

Kompilace — Shroma#’ovani a slgovani poznatk, postehi, myslenek,
popipads piibéha, situaci.(1)

2.5 Oblasti ¢innosti public relations

2.5.1 Vytvaieni firemni identity

VSechny spolénosti maji svou vlastni identitu, ktera je dbwysledkem cilového

planovani nebo cilénnepodpeena. Firemni identita je dlouhodoby proces, ktery |

tvoien na zaklagl podnikovych ciih. Oproti podnikovému image e podnik svou

identitu neustale ovlivovat. Firemni identita je twena firemni filozofii, kulturou,

osobnosti a designem.

Firemni filozofie vychézi z podnikovych di] firemni vize a utuje &el
¢innosti spolénosti. Jedna se dagsre zformulované podnikoveé zasady.
Firemni kultura vych&zi z hodnot denych firemni filozofii a obsahuje
specifikaci citi, Zel¥icek podnikovych hodnot, firemni ritualy, styl chovan
Firemni kulturu dotv8 proces interni firemni komunikacefrifo ovliviiuje
motivaci zandstnand.

Firemni osobnostje sowasti identity, ktera vyjadje poslani podniku jak
z pohledu uvnit tak pohled viejnosti na podnik.

Firemni designje vizudlni identita, ktera je negtelrgjsi ¢asti podniku, kterou
vnima véejnost. Firemni design je tien logem, barvou, typem pisma,
symboly, sloganem, Zitkou, hlavickovymi papiry, vizitkami, vyréni zpravou,
uniformami, odznaky, vlajkami, literaturou, vyrobky balenim, webovymi
strankami. Vyznamnym firemnim dokumentem je o zprava, ktera

ma vyznamné refereéni funkce.(3)
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2.5.2 Krizova komunikace

Krizova kominkace je bezpochyby nedilngasti komunikani strategie firmy. Krizi Ize
nazvat problém, ktery je nutrfeSit podéasovym tlakem. Nalezi do negativni publicity,
kterd mize mit vliv na dvéru veejnosti ve spoknost. Nejvhodgsi je prevence,
tj. predvidani krize, zodp@dna giprava kazdéinnosti PR.

Zésady krizové komunikace:

* Rychla identifikace krizového momentu.

» Vytvoreni krizového tymu z kompetentnich osob zodgoych za komunikaci
s cilovymi skupinami.

» Vybér vhodnych komunikénich kanai.

» Formulace s#éleni argumernt.

* Krizovy manual.

« Trénink a pravidelna gé o kontakty s organizacemi a organyemymi
k dozoru v pipact krizoveé situace (policie, zachranna zdravotnick#lsa,

hasti atd.). Dale udrZzovéani kontaktu se zastupci médii.

Chyby krizové komunikace:

« UmysIné zamiovani skuteénosti.
* Rozhovory vedené stylem niédzeny-podizeny.
» Vicehlasnost f informovani o zakladnich skuteostech.

» Ignorovani uéitych témat jako tabu.(3)

2.5.3 Lobbing a parlamentni komunikace

Lobbingem je prosazovaniéteho nebo snahu ovlivnit ékoho prostednictvim
naSi argumentace. Proces lobbovai@dptavuje proces seznamovani zakonddaec
z4jmy individualnich organizaci a natlakovych skuplLobby“ vyjadtuje ukity zajem
na konkrétni ¥ci. Lobbing je pokus o dosaZeni legislativnichémmv konstruktivni

kritice sowasného systému a v navrhovani alternativrieeni. Welem je zndnit
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nazor véejnosti na danou & a také zfisobu uvazovani a konanéch statnich
reprezentarit, ktefi se problematikou zabyvaji.

Lobbing vCR neméa moc dobré jméno. Spatnagsbye disledkem gkterych skandél

(Uplatk&skymi aférami).

Nastroje lobovani:

* Petice

* Dopisy politikim

* Demonstrace

* Propagovani&i znamou osobnosti
» Vefejna setkéni

* Plakaty

* Medidlni¢i propag&ni akce

» Setkani s politikem

» Letaky do schranky

* Prispivky do novin (3)

2.5.4 Informace o produktech

Podnikova komunikace zacilena na produkty se¢raj na tvorbu dlouhodobého
pozitivniho vztahu saiasnych i potencionalnich zakazhik podniku, podnikové

produkci a jeho aktivitdm. Tento typ komunikacezaggtuje na specifické cile:

» Uvedeni nového produktu na trh.

* Znovuzavedeni existujiciho produktu na trh —¢krana trh.
» Tvorba zajmu o produktovou kategorii.

* Ovliviovani specifickych cilovych skupin.

* Problematika krizové komunikacéi problémech produktu.

» Tvorba konkrétni image gignivym dopadem na produktové portfolio firmy. (3)
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2.5.5 Socialni komunikace

Socialni komunikace jakéinnost PR je orientovana do sféry sgeleské odposdnosti
organizaci a oblasti trvale udrzitelného rozvojesoéasnosti stale vice podriik
ve svémfizeni vyuziva strategie socialni odpdmosti jako odposd na hizné
spol&enské, enviromentélni a ekonomickeé tlaky. Smyslkemyyolavat kladné signaly
k zajmovym skupindm firmy (za¥stnaném, investoam, akcion&im, narodnim
vladam, spatbitetim a véejnym autoritdm). Hlavnim cilem podniku je vyteazisky.
V nynéjSi etag rozvoje spolénosti by nély piispivat i k zmirgni socialnich problén
a k zachovéni trvalé udrzitelnosti protesestou integrace spoknské odposdnosti
do svych podnikatelskych a marketingovychi.cdabudovaniméchto cili do strategii
spole&nosti, podniky investuji do své budoucnostiekaji, Ze dsledkem bude nast

efektivnosti jejich¢innosti a ziskovosti.

Koncept spoléenské odposdnosti podniku je fistup, kdy podnik zdenuje
do svych podnikatelskych aktivit a do svych viZtade zainteresovanymi stranami
dobrovolré pohledy socialni a enviromentalni. Sgelieska odposdnost jde nad ramec
zadkonné povinnosti a fedpidi, predstavuje investice do za&stnand, Zivotniho
prostedi a vztah s vybranymi zajmovymi skupinami. Vyuziti socialkdmunikace
podniku v ramci integrované komunikace podportijenosti ve sfée spoléenské

odpowdnosti podniku ve vztahu k trvale udrzitelnému mjizv

Metody pouzivané pro socialni komunikaci jsou:

e Sponzoring.
e Charitativnicinnost.
» Ekologické apely.

» Osobni angaZzovanost managementu na globalnicllniick arovnich. (3)

2.5.6 Sponzoring

Sponzoring pat do ¢innosti PR, ale i mezi marketingové sluzbynnosti sponzoringu

jsou obsazeny v tiskové praci, tiskovych konferengistavach, iznych setkani
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ve vlastni organizaci se sponzorovanymi osobambn&omi. Sponzoringu se také

vyuziva v reklamd a podpde prodeje.

Sponzoring je zaloZzen na principu protisluzby. Smonvklada pe&Zni a \¥cné
prostedky za delem ziskat protisluZzbu od sponzorovaného. Sponggsrobiha jako
systematicky planovany a rozhodovany proces v ramt@grované marketingove
komunikace. New by byt vyuzivan nahodile, izolovan Ma bohaté moznosti
vyuZzivani ve sportu, kulte, ekologie a socialni s Je podporovan v zakbo dani

z prijmu (moZznost sniZzeni davého zakladu).(3)

2.5.7 Podpora znmen ve firmé

cilem podpory zm@n ve firmg (change management) je  zAmé
a cilené podporovani inovativnich proitem pomoci komunikace. bodem inovace
mohou byt narty ze strany zakaznik akciondt nebo firemni progedi. Tyto znény
maji externi charakter. AvSak komunikaci |ze oMivat zneény interniho charakteru
jako nap. zmeny produkfi (nové technologie), procis(optimalizace stavajicich
proces), pracovniho potencidlu (zvySeni rentability aké&féty pracovnich vykon)
a podnikoveé kultury.(3)

2.6 Internetové public relations

Internetové PR zahrnuje vSe od strategickélzeni firemni kultury az po zasilani
fotografii ve spravném formatu novitiién. Fredpisy PR jsou vSak stejné na strategické
i procesni Urovni. Proces zahrnuje nutnost zn&rmatové publikum, porozumi
pottebam toho druhého, prostiky pro poskytovani sluzeb pomoci vhodnych cest

a technologii a&domi, Ze tat@innost mize mit mnohem Sirsi dopad.

Fotografie a s nimi spojené asociace, které jsauaniliv odctleni PR, mohou ovlivnit
vnimani véejnosti a jeji postoj ke spaieosti. Skupiny lidi, které chce spoi®st
oslovit jsou ¥tSinou velice rozdilné. Od pracoviilPR se ¢ekdva pochopeni povahy
tohoto vzdaleného vztahu a vSech souvislosti, kéetién souvisi. To je podstatou
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komunikace v siti. | ty nejzakladi$i s internetem spojené aktivity, kterych se
ve spolénosti provadi nesget a které nejsou pod kontrolou &tEhi PR, maji

na organizaci a vSechny zainteresované strany yetophd.(6)

2.6.1 Oblasti managementu souvisejici s PR na internetu

Bohatost obsahu

Webova stranka vyZzaduje malo informaci, nemusi lubsst vyrazné grafické prvky,
prostor na chat a dynamické interaktivity. Straskantize stat popularni, pokud jsou
obsazené informace kvalitni. Zakladem &&sp@ webové prezentace je tedy kvalita
informaci spoléné¢ se snahou fpswdcit zakazniky, Ze informacim mohoungiovat

(gramatické chyby odrazuji zakazniky), a jednoduwddgace stranky.

VétSina spolénosti poskytuje podrobné informace o produktecluzbsach, o zazemi
spole&nosti, dale novinky, navody a vy&leni, steji jako zabavu. Obnovovani obsahu
byva pravidelné nebo fipezitostné. Mize spdivat ve webové strance, e-mailu
nebo diskusnich skupinach. Vznika figuprenim firemni databaze online
nebo poskytnutimifstupu k informacimieti strany. Kazda stranka sotipg ostatnimi

o0 ¢as, ktery na ni uzivatelé internetu stravi.(6)

Dosah

Na swté jsou miliardy internetovych stranek, avSak uzilfate jen rékolik stovek
miliont. To znamena, Ze nikdo néie navstivit vSechny existujici stranky, natoz aby
je pracetl a vstebal jejich obsah. V sd@asnosti je BZné vyhledavani informaci,
¢innosti, zabavy a cokoli jiného pravehdy, kdyz¢élovék chce. VSechno ostatni jako
reklamy ho pouze obtuje. Pracovnici PR by &h védét, Ze i této skut@nosti se da

pomoci tim, Ze nabidka spotesti bude stat uzivateli za to, aby jeji stranystivil.

VétSina  uzZivatael navStvuje jim zndmé stranky nebo vyuZivaji internetové
vyhledavde. V kyberprostoru je cilem PR firmy vyteni Sirokého posdomi o bohaté
nabidce podnikové prezentace, pak bude na stréamndtyaget stale vice na¥snika. To

znamena osloveni ¥&nosti pomoci internetu a probuzeni zajmu o sjpalst.(6)
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Publikum

V minulosti byly informace vysilany k celé populablasleds s pibyvajicim p@&tem
médii byly informace s#rovany pouze k wditym ¢astem populace (trzni segmenty,
zainteresovani dastnici). Rozkwt informanich prostedki jako jsou tisk, rozhlas
a televize umoznil autdm sdtleni zasahnout ipsreé tu cast veéejnosti, které bylo

sckleni ugeno. \KtSina gchto informaci se &la pomalu a&asto jen Usth

Ve s\té internetu si kazdy dze najit témt cokoli, co ho zajima.iPhledani konkrétni
informacecasto narazi na takove, které bylyemy pro aplg jinou cilovou skupinu,

coz vzbudi jejich zajem a poskytne SirSi pohleddta

UZivatelé internetu si samiduji nejen, které informace cijit ziskat, ale také od koho.
Zarovai i oni sami mohou &t informace milioim lidi na celém sité. Lidé nav&ivuiji
weby, které odpovidaji jejich z&fm a Zivotnim stylm ve chvili, kdy chiji uspokaojit
své okamzité poeby. Zarové se zapojuji do diskusi &lédse o své zkuSenosti s lidmi,

ktefi maji podobné zajmy.

Zazity model uplatovany v marketingu i PR, ktery roddval celkovou véejnost
do spoléenskych, ekonomickych a trznich segniieig pro oblast internetu nevhodny.
Zamy lidi jsou pilis slozité a rozdilné na to, aby se dalyeldedr roztidit
do Skatulek, jak tomdasto byva fi vedeni marketingové komunikace. PR r&dedi

vefejnosti musi byt zrevidovano, aby doséhlo takto jpdexni chovani.

Podniky chéji pti oslovovani internetové populace vzit v Uvahu w$égc faktory,
které hraji gjakou roli. UZivatelé internetu vyjadji svij zajem o vyrobek nebo sluzbu
klikdnim mySi nebo zanechanim svého vygad nebo fispivku do diskuse. Kazdy

uzivatel inetrnetu je velice individualni. (6)
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Empatie

Vztah mezi spoknosti a jejim publikem je t¥en vzgjema propojenymi patbami,
z4jmy a nazory. To nevytuje vzajemné fisobeni jedné strany na druhoti. \Bitvareni
online vztali vznika poteba porozumrni, (Casti a sympatii pro nazory a zamy
internetové spolmosti. Jen tak vznikajitéryhodné a informované obchodni a jiné

vztahy, které budouifnosné pro spotmost i pro uzivatele internetu.

Znalost SirSich zajim cili a motivace uzivatélinternetu oteviraiflezitost k vytvdeni
spolehlivé a vazené reputace.¢g to ma vliv na formu informaci, které bude
spole&nost muset zwejiovat. Do popedi vstupuje cyklus bohatosti obsahu, dosahu
jeho pisobeni, publika, které je obsahu vystaveno, ag@ého spolujsobeni online

(a offline) kultury vytvdi empatii potebnou pro viejnost i spolénost. Toto vzajemné
porozungni vyzname ovliviiuje obsah a jeho bohatost. Vznika nekmyevztah mezi

bohatosti, dosahem, publikem a empatii.(6)

2.6.2 Oslovovani véejnosti prostiednictvim webi

Pri piipraw, planovani a tvorb obsahu a jeho nasledné publikaci ptedictvim
nejriznéjSich komunikanich kanal se dostaneme aZz do situace, kdy budeme chtit

vytvorit jednu nebo vice webovych prezentaci.

Za tvorbu a spravu webu jsouétSinou zodpovdna jind oddleni nez PR pracovnici,
i tak jsou zodpo¥dni za dohled nad tvorbou webu, sledovani jeho t&aveka
a kontrolu dosazenych vyslaedkPro \&tSinu zakaznik, veejnosti a stakeholdérje

dnes www prezentace mistem prvniho setkani. (6)

Firemni cile

Casto se objevujicimi cili jsou néklad poZadavky na zlepSeni dosavadnich vztah
podle poteby spolénosti (poskytovani vice informaci, vytedi empatie, kterd zvysi
prodej zbozi, poskytovani sluzeb, zabavy nebo atialcCile vSak mohou mitdisté

komegkni charakter jako najklad uspora prodejnich nakiago)
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Budovani vztahi

Jakmile je dan jasny cil, ktery chce firma splakpleny zmgsob realizace musi vést
k vybudovani a udrzovani vztahs veéejnosti prosednictvim internetu. Organizace
I pfi nejlepSi snaze tite pouze nabidnout navazani vztahu a pak ho udrZodai,

kdo rozhoduiji, zda vztah bude navazan jsou saniti stranek.(6)

Zpristupnéni informaci

Spole&nost poskytuje mnoho informaci nigrejSim skupindm viejnosti. Web
zpiistumuje neustaly pohled na vztahy organizaceisjmesti po celém €. Jeho
pusobeni je jest podtrzeno, pokud organizace vi, co kterym skupinéiejnosti
nabidnout a jak naénpusobit. Sledovanim chovani naugtika (pomoci analyzy
zaznani o nav&vach) mizeme ukit zajem o jednotlivé stranky a posoudit, zda jsou
v souladu s naSimifpdpoklady o tom, co uzivatele bude zajimat. ¥tych pfipadech

je mozné zapojit uzivatele, s jejich souhlasem.(6)

Jeden nebo vice walf?

V mnoha pipadech maji organizace korporatni stranky. Ty pywelice vy¢erpavajici

a nabizeji dlezité informace jak pro Sirokou kegnost, tak pro @ité skupiny.

Jednim z hlavnichtdvodi pro tvorbu dalSich webje snaha rozliSit jednotlivé aktivity
spol&nosti a zardtit se na utitou ucelenou oblast. N&glad spolénost mize vytvdit
zvlastni web pro kazdou ztlar nebo vyrobkovouadu. Nekteré organizace nabizeji
vyrobky nebo sluzby tykajici seianych segmeidt nebo majici jiné uplatmi.

V takovém pipact muze byt ukolem vice web prizpasobit informace pro kazdou
skupinu a prezentovat je gpbem, ktery jim bude nejvice vyhovovat. Je to
profesiondl®jsi reSeni, nez vytieni univerzalnino webu, ktery nebude optimalni pro

nikoho.
DuleZité je divat se na webovou prezentaci z vicé pbhledu. Budeme chtit nabidnout

raizné oblasti iznymi zpisoby. Nejednd se o rozhodovanidbanebo, protoZze lze

provozovat libovolné mnozstvi wéb Mnoho organizaci vytiéd zvlastni stranky

26



pro rizné zaleZitosti, udalosti, aktivity, vyrobky, ks nebo dokonce
i pro nadchézejici firemni spalenské akce.

Stejre jako firma nebo vladni instituce, tak i neziskomdyanizace, politicka strana
nebo dokonce rodina mohou vytitovice welii. VZdy je uziténé zamyslet se nad tim,
zda ma smysl zacilit tité stranky vertikalé podle trtii nebo z4jm ¢i horizontalrg

podle adresétinformaci.(6)

Vztahy se ta@&i kolem navsgvniki

Vztahy existujici na internetu byvaji 2m& osobni, proto navdtnici ¢asto hledaji

na strankécheseni svych specifickych a individualnich probiém

Potencionalnim zakaznikema#e byt korporace s roziem v milionech korun stegn
jako jednotlivec. Povaha internetu je takova, 4&kqgé ma kazdy (& uz organizace
nebo jednotlivec) obrovsky vgb z mnoha prodejc hraje gi jejich rozhodovani roli

fada okolnosti.

Kazdy pfizkum motiwvi, které uZivatele vedou k pouzivani internetu, uf@zZe hlavni
prednosti je rozsah a rozmanitost informaci. UZiéaisbu zklaméani, ocitnou-li se
ve slepé ulice. &tSina z nich z takové stranky odejde, aby se jikndt nevratili.
Fungovat jako fekazka na cestuzivatele kyberprostorem neni nejlepsi stratdjibti
tomu strédnka, ktera nabiztigtup k bohatym informacim a vzruSujicimu obsaluji st

vzdy za ogtovnou navaivu.

Vytvoreni stranky, ktera laka killadnému prozkoumani, je dobrym napadem, ale
doporiuje se nabidnout uzivateh i elegantni vystup z webu. Dobry web bglm
poznat, kdy jiz pro dany okamZzik spinil svou funlkcje ¢as se s uzZivatelem rozkit

s tim, Ze se brzy vrati.(6)
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2.6.3 Obsah webu z pohledu PR

Z&kladni pozadavky

Existuje fada studii zabyvajicich se tim, co jefpba udlat pri navrhovani a tvorb
webu. Pro pracovnika PR se jedna o dvtuose zalezitost. Na jednu stranu pracuje
pod tlakem (navaglicim ke zjednoduSujicim oganim), a na druhou stranu musi
dodrzet poZzadavek na absolutivéryhodnost obsahu.

Powst pracovnika PR zasazujiciho se o vigwd stranek je kibva stejg
jako dodrzovani zékladnich pravidel. Musi se ujige jejich pislib (stejr jako gislib
organizace) internetové kanosti obsahuje uji&hi a zaruky, ze zdroj je:

* Bezpeny

» Duvéryhodny
e Pohodiny

o Davérny

* Rychly

« Cerstvy

Znaka spolénosti nebo produktiasto znai davéru. Ve swté internetu, kde jsou
znaky vystaveny globalnimu publiku, s&asto stava, Ze zdlea je proslula v jedné
zemi, ale naprosto neznama jinde. Mimo to intemnm@Zznil vznik mnoha novych
spole&nosti. UzZivatelé internetu djit jednat s organizacemi, kterym mohotfiv— se

spol&nostmi, které se zavazaly chranit zajmy svych zdikéz a které plni své sliby.
Kazdy web musi demonstrovat, Ze jeho pouZziti jpba®, spolehlivé aizérné.(6)

Vyrobky, sluzby a marketing

Zarazeni noveho produktu na web znamena tak&lpotposkytnuti informaci, které
mohou potencionalni na¥snici potebovat. Obsahovat bydhy:
» Popis vyrobku (design, fudkost, potebnou odbornost),

* zpasob dodani,
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* popis jednoduchosti styku se spmiesti,

* popis pfibéhu nakupu,

e popis pfibéhu dodani,

* popis z@isohi a zpracovani plateb,

e povaha zaruk a garanci,

» zpasob poskytovani poprodejniqee

» reklama&ni pravidla a pib¢h fizeni,

e zpasoby komunikace, zejména prdigad problémi (v globalnim ngfitku

casove rozdily).

Tato ¢ast webu je vhodn&d pro univerzalni zgemi na SirSi viejnost. Informace
o designu nebo postupech a dalSi zdroje zajimifzzaky, okolni komunitu i mistni
Grady.(6)

Spoletenské zalezitosti

Navsevnici se podédomé mohou zajimat o strukturu a zazemi spotesti. Nekteré
spole&enské postoje organizace mohou byt pro rewmsty dilezitéjSi nez dodrzovani
zakori nebo obchodnich podminekgisnz se musi ptat jiz pri pripraw navrhu
stranek. Lidé hledaji tvéryhodné vztahy. Prvky takového vztahu lze shrnowttid
kategorii — prvky ¥rnosti, prvky tykajici se zastnané a prvky tykajici se externi

verejnosti. Spoléenské zalezitostidime na 3 oblasti:

1. Powést organizace

Cast véejnosti, kladouci #raz na povst, se bude zajimat zejména idspusné prvky
postaveni a vnimani organizace. Onlinéejst snadno ziska informace o jakychkoli
problémech spolmosti od ostatnich, avSaknito problénim mize samaelit v rdmci
sveého webu. Vnimani mana#espol€nosti ve nest, kde bydli, a mezi zadkazniky
spolu mohou Uzce souviset. Je taiggbeno vysokou transparentnosti, kdy internet
umoziuje komukoli ziskat spoustu podrobnych informaci vétSiné manazei

spole&nosti.
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Powst spolénosti I1ze snadno zjistit pomoci finar vykonnosti a vztahs investory.
Spole&nost, kterd nedokaze ziskat dostatelk¢per investal, generovat zisk aist, ma
skute&ny problém se svou reputaci. Mnoho obahge zaloZzeno pouze na finar

duavéte.

Meéreni powsti spol€nosti prostednictvim jeji finakini reputace je velice roZéné.
Postupuje tak hodnlidi pii rozhodnutich tykajicich se spotesti. Finadniho zdravi
se tykd mnoho vejr¢ pristupnych zprav. Jejich sledovani, znalost a vyvanozavra
jsou casto zaloZeny na jednokianku nebo publikované zpréwanalytiki. Pomoci
strukturovaného procesu a analyzy lIze ziskat uggiiea komplexgjsi pohled. (6)

| finanéni sila J
I
vztahy s investory finanéni vykonnost
| analytici |——-| komentatofi | | I | l
I [ trzby } rzisk I rrust | | aktival
AGM [ pololetni | | celoro¢ni | Ihodnotaakciel lemise akci[l akciondfi '
navratnost | varovani sekuritizace paka
| chovani | agenda I I problémy | lpfedpovédi| | koneéné | instituce | soukromi | PE

Obrazek 2: Passt finartni stability (Zdroj: 6)

2. Zaméstnanci

Jednim z kifovych probléni je rostouci zavaznost propustnosti, tedy mirygkéjse
informace dostavaji z organizace a stavaji se gagtui Siroké online vi@jnosti. S tim,
jak spolénosti vice nakupuji sluzby zvén lidé, ktgi byvali zamgéstnanci se stéale
¢astji stdvaji smluvnimi dodavateli. WE¢h, kitgi ztstavaji zamsstnani se pak vytvé
zvlastni vztah. Zagstnanci jsou z celéady divoda zainteresovanou stranou. Mohou
byt i akciondi, predstavitelé mistnich komunit nebo aktivisté natigkd skupin.

Interni a externi sdeni se tak dostavaji stale vice do souvislosti.(6)
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zameéstnanci |
I

[
odménovani a podminky dovednosti |
e

[ [ I I 1 [ I I 1

zdravotni prispévky pracovni rovnost Slenstvi umisténi | | pfijimani | | nadbytecnost zajimavost trénink kvalifikace
a socialnf na penzijni prostredi pfilezitosti v odborech audrzeni| | a propoudténi prace
pojisténi

minimalni podil premisténi povySeni
mzda na zisku

Obrazek 3: Lidskéa aktiva (Zdroj: 6)

3. Corporate citizen

ManaZzéi travi stale vicetasu sledovanim toho, co séjedl mimo jejich organizaci.
Castens proto, Zze globalni trh se stéle vice projevujé&aizdé Grovni, &ast&né proto,

Ze se objevuje mnoho instituci, které mohou mitexal rychle podstatny vliv.

U kazdé skupiny existuji Klbvé otazky a&mi by se ndl zabyvat kazdy manaZzer.
V piipact veétSiny spolénosti sdleni jiz existuji — tak jak odrazeji vlastnosti
a dosavadni vyvoj spaleosti. | gesto existuje mnoho #pohi, jak zajistit &innou
kontrolu nad pislusnymi sdlenimi (nag. analyza obsahu médii a internich
dokument).(6)

’ corporate citizenship \

sponzoring L] byvali zaméstnanci
Qs a duchodci
[ I Ji | 1
komunita obchodni regulaéni mistni Narodni natiakové
partnefi autority Evropska viada skupiny
I I
| ] = I 1
mistni ve vztahu odbory dodavatelé profesni soudy H&SE odvétvové prostredi
k zaméstnancim a obchodni komory a arbitfi
1
[ T 1
vlada mistni mistni narodni subdodavatelé regulatofi | | kontrolofi
skupiny a mezinarodni kvality

sponzoring

Obrazek 4: Princip Corporate Citizen (Zdroj: 6)
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2.7 Public relations a masova média — media relations

Vztahy s médii pedstavuji velmi dlezitou ¢ast public relations. Masmédia jsou
ustednim zprosedkujicim ¢initelem, a tedy i nastrojem PR kgmosu zajmovych
sckleni. Jsou klfiovym komunik&nim kanalem moderni spdleosti. Téngi vSichni

sledujeme televizi, poslouchame radidteme noviny a ¢asopisy, brouzdame
po internetu. Masmédia nam vSem zpmskovavaji identicky zazitek, ktery je
piejiman i miliony jinych recipierit po celém s§té. Masmédia maji zasadni vliv
na formovani spotenskeho pasdomi a migni. Nastolovanim témat a medialni
prezentaci reality fjisuzuji zprostedkovanym udalosteméisi vyznam, nez skuieé

maji. Tim, Ze profjcuji udélostem celospalensky vyznam, maji silny vliv

na spoléenské procesy.

Masmeédia poskytuji aktualni zpravodajské, dokunrentanadné a samazjme

i zabavné informace ze &a a o s¥té kolem nas. Zprostdkovavaji informace o 8tg,
ktery je mimo nas fyzicky nebo intelektualni doshtak je medialni vykresleni reality
spisSe jen fefiltrovanym odrazem skutrosti nebo jednou z moznosti jejiho vykladu.
Novin&i a vlastnici médii maji nemaly vliv na i&né mirni a politiku, protoze
do zn&né miry reguluji to, @em lidé gemysleji, a to aktivnim nastolovanim témat,
o kterych je podle nichi¢ba diskutovat a informovat, a ktera se tedy objevu

na strankach novin&sopisi a na televiznich obrazovkach.(2)

Na podstatu existence a funkce ttadch masovych meédii (tisk, rozhlas, televize)

a masmedialni komunikacitheme nahliZzet pomoci 2 model

Model konkurence — popisuje ,idealni* stavéci.
* Vydavatelskd konkurence a stylova pestrost masowy@dii Fedstavuje
intelektualni svobodu. Konkurence umaje miznost nazat, vytvai svobodny
komunika&ni prostor (véejnou sféru), kde dochazi kvg¢ngé myslenek,

informaci a nazdr.
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e Meédia jsou ,hlidacim psem®. Jakd@tvrty nezavisly stav (vedle moci
zakonodarné, vykonné a soudni) jsou v pozici velikdera kontroluje p&inani
mocnych v jinych sférdch. Ktomuftippivd i vzajemna konkurence médii,
fungujicich na volném trhu, kde se uchazejiiizgh konzumeni medialniho
obsahu. Média, jeZz nejsou v soukromém vlastnictagji svou politickou
nezavislost garantovanou Ustavou nebo jinymi zagommpredpisy (BBC,CT,
CRo).

* Novin& je v tomto modelu chapan jako zastupce, advokiéjnvého zajmu.

Model dominance — hleda odposdi na otazky, na ¢& model konkurence odpédh
neposkytuje.
 Media slouzi jako komunikai kanal hlasajici jiz existujici, zavedeny

ideologicky a hodnotovy systém — kulturni konsenzus

» Vladnouci mocnostifidi spol€énost namisto fyzickou silou prastnictvim

kontroly myslenek a vlivu kultury.

e Za&kladni mechanizmy dominance jsou podle ohhéagodelu dominance
ekonomické (vlastnictvi meédii), politické (legisiat, cenzura, regulace)

a kulturni (personalni sloZeni noviského stavu).

* Novin&i se giklangji k systému hodnot, které jsou sasti jejich pracovniho
vystupu. Nekriticky pistup mnoha Zurnaligtovliviiuje jejich girozend servilita,

ideologicka pedpojatost, limitované vthni, a tim i viégni swta.

« Zurnalistika podle zastafickritického modelu neumdiije volnou soutz
rozdilnych ideologii a myslenek. Je gasti kulturniho aparatu. Jeji funkci je
udrZzovat status quo, nerovnopravny stav f{aaenosti a padzenosti)
ve spolénosti.
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« Zurnalistika neslouzi wejnosti, ale dominantnim vladnoucim ki

definovanym spok&enskouitidou, narodnosti a pohlavim.(2)
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3 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva &msnym stavem a analyzou public relations ve
spol&nosti AB Control CZ s.r.0. fejné mirni ovliviiuje zajem o produkty a sluzby
kazdé firmy, proto je iwezité zamdiit se na dobrou informovanost Pefosti

0 novinkach, ale i stavajicich produktech a slublspol€nosti.

3.1 Internetova prezentace spolénosti

Z&kladem dobré prezentace je kvalita informaci &l se snahouipswdcit klienty,
Ze informace jsoutd/éryhodné (bez gramatickych chyb). Internetové stydivkny AB
Control CZ s.r.o. se nachazi na adrese www.abdar#rgsou navrzeny, realizovany
a spravovany spataosti Kontura design. Na prvni pohled maji strapkiyemnou
grafiku, avSak pro dnedSni dobu az moc jednoduchea, jakychkoliv vyrazgSich
grafickych prvki, prostoru pro chat nebo dynamické interaktivitgrna barva, ve které
jsou internetové stranky vyvedeny, vyvolava, dlézgumu, pocit autority, moci
a kontroly, a zarovevytvéi ovzdusi zahad a tajemstvi. V kombinaci s modngnaky
vytvari spiSe znekliujici dojem. Vyhodou firemnich stranek je bezpoghyb
jednoducha navigace stranky. Jak jiz bkddeno, spolénost ma zakaznikyipdevsim

ze zabhrarii, takZe nechybi ani anglicka verze stranek.(16)

Uvodni strana

Uvodni strana by #la sphovat zasady corporate identity, tznélmby byt hned jasné,
o0 jakou spolénost se jedna atim zaujmout, jelikoz &Sinou Uvodni strana rozhoduje
0 tom, zda nav&vnik opusti stranku nebo ne. Firma spojila Gvodrdams s profilem
spole&nosti, coz ma za nasledek velké mnozZstvi psanétio tkmed na Uvodni stran
vtomto @ipad to pisobi ruSivym dojmem, protoZze patlge prezentaci corporate
identity. Text na Gvodni stranstruiné informuje o gednetu podnikani spolgosti,
nejwtsich realizovanych projektech a historii firmy.
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Obréazek 5: Uvodni strana www stranek (Zdroj: 10)

Novinky

V této ¢asti ma spoknost velkou pilezitost o aktuélni spojeni s nastiky stranky.
Podminkou vsak je pravidelna aktualizace, bez kergekce novinek bepgdnttna.
V piipact spole&nosti AB Control CZ s.r.0. je bohuzel jen velmi mahispivki,

ve kterych je poznat, Ze aktualizace nebyla v Blidél provedena.

Informace o poskytovanych produktech a sluzbach

Informace o nabizenych produktech a sluzbach jeoousy pod zaloZzkou ,Produkty*.
V prvni ¢asti sekce jsou sttné vyjmenovany sluzby, které spoteost zajisuje.
Ve druhécasti se nachazi gt fidicich systénn, systéni vizualizaci a produki

které spolénost vyuziva, a ze kterych zakaznikza vybirat.
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SluZby jsou popsany jen velmi stn¢ a obecn. Chybi tu podrob¥jSi popisci obrazky.
Je jasné, Ze potencialni zakaznik bude muset kiowtatk spolénost gimo, aby se
dozwdel vSechny patbné a podrohsi informace. K tomuto stylu tvorby zalozky
.Produkty“ je vedla odliSnost jednotlivych zakazekterym se dana sluzba
prizpusobuje. Spoknost proto pouziva zalozku ,Reference”, kde uvadkteré

své zakazky a u nich popiSe poskytnuté sluzby oodjio

Zalozku ,Reference” hodnotim velmi klatinJsou zde uvedeny néfgi realizované

projekty, u kazdého projektu jsou uvedeny termigpacita z&zeni, popis procesu,
dodavka a fipadné rozseni, inovaceci opravy. Diky tomu si potencialni zakaznik
muze udilat podrobwjSi obrazek o tomiim se spolénost zabyva.

Obréazek 6: Upravna pitné vody, Butoniga, Chorvai@droj: 10)

Kontakty

Nedilnd soutast kazdé internetové prezentace je zalozka s mstizspojeni se se
spole&nosti, které mohou zékaznici, ¥pad zajmu, pouZzit a dostat jimi poZzadované
informace nebo si domluvit séhku. V tomto pipadct jsou uvedeny jak kontaktni osoby
s telefony, tak adresa sidla firmy s mapou.
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Zakladni informace o www strankach:

Rok vytvaeni www stranek:
Naklady na vytvéeni www stranek:
Posledni aktualizace www stranek:
Predmet aktualizace:

DalSi planovanéa aktualizace:

Predpokladany fedmet aktualizace:

2007

120 000K
rok 2010

zéloZka "Reference"
rok 2012

zalozka "Reference"

Na cilovou stranku se dle vyzkumu dostane pouhy® Bav&vnika, zatimco Bhem

cesty k tomuto cili opusti prezentaci @zmych mist 72% naustnika. Hlavnimi
kritickymi misty je odchod 20% nawnika z Uvodni stranky 30% ze Stranky 2.

20%
30% Uvodni stranka Opusténi stranky
1 20% 504
15% 6%
Strénka 1 Stranka 2 Strénka 3
- 16%
3% T 4%
Cillowé strénka
12% 30% 10%
Opusténi stranky OpustEnl stranky

OpustEnl strénky

Obrazek 7: Hklad nav&vnosti internetove stranky (Zdroj: 13)

Ry

Nejcast|Si priciny odchod jsou:

* Doba négitavani stranek
» Zvukoveé efekty

» Grafika stranek

* SlozZitd navigace

* Neaktualizovany obsah
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Internetova stranka musi byt natolik atraktivniy aliivateli stala za to, aby ji navstivil.
Proto nabidka, kterou spdéleost prezentuje ma za ukol zaujmout a oslovit, eioe
navsevnika, a vytvdit Siroké powdomi o podnikové prezentaci. Bez ohledu na to, zda
jde o nahodného nawsnika, novinée hledajiciho informace, nebo potencialniho

zékaznika. Web je otésny vSem a se vSemi také musi komunikovat.(13)

Existuji aplikace, které shromdidji, ukladaji a vyhodnocuji informace o pohybu
navstvnika internetovych stranek. Podle toh@ippavuji soubory informaci dopiné
o nabidky pro konkrétniho na¥shika. Vyuziti podobnych nastiojje dilezité,
zejména pokud je firmauddledrg pouziva k pochopeni spoknskych, politickych
a osobnich vliu prfi navazovani kontaktu na¥$nika s internetovou prezentaci firmy.
Spole&nost AB Control CZ s.r.o. zacélem analyzy webovych stranek vyuZziva

Webalizer.

Usage sumnary for abcontrol.cz Yizizzd Sites

416

:

6254

Fages /Files /Hits

Oct Nov Dec Jan Feh Mar

Graf 1: R@&ni navs¢vnost www stranek (Zdroj: 10)
Popis polozek

Hits jsou veSkeré pozadavkyid serveru. Jsou to pozadavky na stranky, obrazky

a dalSi soubory, které pozaduje prohlina WWW serveru.
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Files jsou soubory, které server vysle do prohi&elsou to WWW stranky, obrazky
a dalSi soubory, které prohl&grijima.

Pagesjsou WWW stranky, které zobrazuje prohtizdedna se pouze o stranky zapsané
v HTML kédu a nepétitaji se sem obrdzky a dalSi soubory, na které tssmka
odkazuije.

Visits udava poet navstvy z unikatnich IP adres. Do této hodnoty se Z@gw@aji nove
navskvy nebo opakované na¥sy z jednoho poitace, pokud uplyne uita doba (tzv.

visit timeout). Standardne tato doba nastavena na 30 minut.

Sitesudava poet unikatnich IP adres, ze kteryahsfy pozadavky na server. Totslo

Ize brat nafiklad jako p@et paitact. ze kterych vzeSly poZzadavky na stranku.

KBytes udava poet prenesenych dat Zzasové obdobi ze serveru ke Kliemt (19)

| Summary by Month ‘
Daily Avg Monthly Totals
Month
Hits ” Files ” Pages “ Visits || Sites || KBytes “ Visits " Pages " Files " Hits

Mar 2012 50 16 35 13 102 2307 221 567 261 804
Eeb 2012 44 21 24 12 154 4585 369 699 630 1291
Jan 2012 46 17 22 12 179 5374 376 694 534 1453
Dec 2011 138 14 27 10 127 2643 269 717 373 3592
Nov 2011 37 21 20 12 153 4925 370 609 641 1116
Oct 2011 48 23 23 12 181 6254 387 717 735 1505
Sep 2011 51 21 20 13 149 5912 393 610 632 1545
Aug 2011 47 17 19 13 150 3150 416 596 551 1462
Jul 2011 54 22 21 12 159 5364 379 659 696 1696
Jun 2011 68 28 30 12 169 5882 372 909 856 2050
May 2011 37 20 18 11 155 5271 353 588 645 1154
Apr 2011 45 27 25 12 144 5281 388 754 822 1371
[Totals | seo4s| 4203] 8119 7376] 19039

Obrazek 8: Réni navstvnost www stranek (Zdroj: 10)

BéZzna denni nav&tnost stranek www.abcontrol.cz je kolem 12-ti n&wsiToto ¢islo

se v jednotlivych mésicich v roce nijak zvl@eneni. Paet nav&tv v obdobi od dubna
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2011 do bezna 2012 je 4 293. Uvedené udajedsivo tom, Ze internetova stranka neni
pro nav&tvniky dostatén¢ atraktivni nebo jsou vyuzivany pouze k nalezelefdéa@niho
kontaktu. Givodem bude iejme¢ grafika stranek a neaktualizovany obsah. Pro rémiaz
piinosnych vztal mezi firmou a uZzivateli internetu by se spwlest ntla vice zanit

na budovani online vztéh které by mohly podgd budovani reputace spdéleosti.
Toho by se dalo docilit vystavovaniriznych¢lanki, prispevka nebo napail zastupéa
spole&nosti, na které by mohli na¥dnici reagovat, tim by si zajistili uzsi vztah

S veejnosti nebo zfinou vazbu.

3.2 Media relations

MenSi firmy, do kterych péti spole&nost AB Control CZ s.r.0., maji moznost vstupu
do televizedi radia znané¢ omezenou, proto spoluprace s meédii probikédgvsim
prostednictvim tis¢nych periodik nebo online médii. V tomtéipact je dilezité klast
duraz na cilovou skupindtendd, cilend media jsou tedyigrstavovana periodiky
s elektrotechnickym zagenim. Spolénost vyuziva periodika ifiezitostré formou

clanka.

Industry Forum

Magazin pro zakazniky a partnery sektoru Industmyofation & Drive Technologies

spole&nosti Siemens.

Cenacasopisu:zdarma

Naklad. udaje: Praha : AC & C Public relations s.r.o., 2012-
Praha : Pro Siemens s.r.o0., 2008-2011

Vychazi: 3 krat r@&né

ZaloZenic¢asopisu:2008

ISSN 1803-8581
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S
Industry Forum

magazin pro partnery a zdkazniky sektoru Industry, divize IARDT | 3.2010

SIEMENS

Krasné Vanoce
& a mnoho dobrého

vV novem
roce 2011!

Obrazek 9Casopis Industry Forum 3/2010 (Zdroj: 9)

Industry Forum publikovalo vibznu 2010¢lanek ,Pitna voda pro Arabii diky
technologiim Siemens" napsany zastupcem AB Cobk.r.o., ktery se tykal vyuZiti
reverzni osmozy pro ziskani pitné vody zisk@ vody v no¥ budovanych
pramyslovych zonach a obytnyakastech Spojenych arabskych entiratlanek byl

napsan na zaklagrojektu Al Zawrah. (9)

3.3 Factory acceptance test (FAT)

AB Control CZ s.r.o. organizuje podle smluvniho addavku jako subdodavatel za
Ucelem prokazani kompletnosti a fumlosti celéhofidiciho systému tzv. FAT se
zastupci koncového zékaznika a hlavniho dodavattbnologie. Na tomto testu
dochazi k prezentaci spo¢testi, dale Gastnici posuzuji kompletnost a tzobilost
produktu. Na z&r pisems akceptuji produkt pro dany projekt (stavbu). Tastbiha
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podle gedem stanovené agendy a trva 3-5 dni. Cela akezgdena podepsanim
oficialniho protokolu vSemi z@strénymi stranami. Organizatbm eventu jde
0 UsgsSné prezentovani produktu podle zadavaci dokumentpoezentaci firmy

i 0 vytvoreni jejiho kladného image a navazani dobrych osblmpracovnich vztah

'

e
Obrazek 10: FAT (Zdroj: 10)

Tabulka 1: FAT - ndklady v K(Zdroj: vlastni zpracovani)

Factory acceptance test
Ugastnici testu Naklady
Generalini Koncovy zakaznik | 2010 2011 2012
dodavatel
AQUA Engineering]l Emirates Aluminium
EPC. Smelter Complex 13000k
VEOLIA WT Federal Electricity angl
Emirates Water Authority 19800 K
Federal Electricity an
OVIVO Water Authority r 22 000 k

Factory acceptance testy probihaji v letech 2(2@12.
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Pro zédkaznika i hlavniho dodavatele jsou FATy vetlobrou pilezitosti setkat se
osobrt se subdodavatelem, kteréh&tdinou znaji jen z kontaktui@s e-mail nebo
telefonicky (jak jiz bylo zmi#no, mnoho zakaznikpochazi ze zahrat). Moznost
prohlédnout si a otestovat produkeg tim, nez jej akceptuji, je velmi dobrou vizitkou

spole&nosti, kterd podporujetdéryhodnost firmy.

Agenda Factory Acceptance Testu

1. Den

Pozvani do sidla spoknosti AB Control CZ s.r.o.
» Predstaveni AB Control CZ s.r.o.
* Prezentace projektu
» Testovani
Preprava do vyrobnich prostor
Priprava a prezentace systému
Prezentace kontrolniho systému vytvieného AB Control CZ s.r.o.
» Kontrola struktury systému
* Inspekce hardwaru — kompletnosti
* Seznameni se s ovladanim systému, uZivatelskynwaain a pdavnymi
zatizenimi.
Systémové testy
» Testy redundance napajecich zdroj
e Testy redundance CPU
e Ethernet testy

2. Den
Pireprava do vyrobnich prostor
Komunikaéni a simulaéni testy

e Komunikace s Profibus moduly

e Komunikace s I/O moduly
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* Simulace a testy furtkiosti
Test HMI systému
Diagnostika systému
Kontrola softwaru

3. Den

Dokonéeni zbyvajicich test
Diskutovani o vysledcich
Zodpovézeni pripadnych otazek

Podepsani dokumeni

Podle vySe uvedené agendy isdi cely pfibéh FATu, samoijm¢ dle poteby je

navysen péet dmi a agenda je rozvrzena obdobnymisgbem. Cely plan testovani
maji k dispozici vSichni &€astnici miniméld mésic ged danym testem. Vystupem
kazdého FATu je FAT Report, kde jéegré uvedeno, co se testovalo, vysledky dest
a @ipadné poznamky. Zaékecny list je podepsan zastupci vSech zastoupenyem str

tj. hlavnim dodavatelem, subdodavatelem a koncozgkaznikem.

3.4 Veletrh Amper

Volba veletrhu, kde bude firma vystavovat, je z&saBodle n§ je zbyt&né vystavovat
na veletrzich v okolnich statech nebo po celé EyrgyZ Fimo v mist sidla firmy se
kona mezinarodni veletrh elektrotechniky, elektkgniautomatizace a komunikace.
V roce 2011 se veletrh Ampetgsthoval z prazskych Léan do brinského BVV,
tento krok byl zaficinén malymi prostorami a Spatnou dopravni obsluznoftfaze.
Brnénské vystavigt na evropské urovni s modernimi pavilony, konférémi saly,
venkovni plochou pro vystavovatele a odpovidajidfaistrukturou bude ttojnym

nastupcem.
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Obrézek 11: Veletrh Amper 2011 (Zdroj: 12)

Dulezitym prvkem rozhodovani o¢asti na veletrhu musi byt kr@mmista také&as.
Veletrh, ktery se kona tzv. po sezamema smysl nauwdtovat. Obdobi Amper veletrhu
v bfeznu az dubnu je idealni a nenecha si ho ujit mmavdtvnika ani vyznamnych
firem.(18)

Tabulka 2: Porovnani Veletrhu Amper v letech 202011 v K& (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Veletrh Amper Praha 2010 Brno 2011
Néaklady (celkové) 186 000 142 400 K
Patet ndv&vnika veletrhu 48 609 42 300
Patet nav&vniki stanku 250 230]
Patet uzavenych (ve fazi jednani) zakazeh 38 45
Objem uzavenych kontrakt 3 000 000 Kk 3 300 000 k
Zahranéni zakaznici Siemens, Yokogay&iemens, Danfogs
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Spole&nost se veletrhu Amper &gastnila zatim dvakrat a svojé@st planuje i na rok
2012. Oproti roku 2010 se celkové néklady na Vieletroce 2011 snizily o 24 %
z divodu absence gatetnich naklad na pdizeni stanku a jinychéei potebnych pro
Gcast na veletrhu a prezentaci sgolesti. Pokles nav&tnosti veletrhu #ejme ovlivnil
veletrhu z Prahy do Brna, kam sikitefi pravidelni nav&vnici nenasli cestu. Paradaxn
se vSak zvysil oproti roku 2010 & uzawenych zakazek, ale v menSim objemu.
Ze zahraninich zakaznik stoji za zminku spoteost Siemens, ktera pat

k pravidelnym zakaznikm a po té spolmosti Yokogawa a Danfoss.

3.5 Spoluprace s vysokymi Skolami a institucemi s furdnimi modely

DalSim prvkem public relations, kterym si spwlest AB Control CZ s.r.o. buduje
dobré postaveni v oblasti &gného migni, je spoluprace s vysokymi Skolami
a Skolicimi z#&izenimi. Tatocast neni zagtena na ziskavani novych zakaznik

ale spiSe na styk s potencialnimi budoucimi&nanci.

Spoluprace s vysokymi Skolami elektrotechnickéhom&ani spdéiva pevazri
v konzultacich bakatdkych a diplomovych praci vypracovavanych na jejich
spole&nost, dale voponente a pilezitostd v asti na statnich zékecnych

zkouskach.

1. Vysoka Skola baska — Technicka univerzita Ostrava

Spoluprace byla zatfena na zadavani témat a podklatiplomovych praci v oblasti
optimalizace provozderpaci stanice v zavislosti na Sfeht elektrické energie z jejich
projektu Butoniga 2003, dale konzultace diplomovyphaci a dast v komisi

zkouSejicich p statnich zagrecnych zkouskach.
Spol&nost pokraovala ve spolupraci s ostravskou vysokou Skolou feemé

sponzoringu a dasti v komisi sowte 2 r@nika studentské adecké odbornéinnosti,

ktera vrcholila sowzi studentskych praci.
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Tabulka 3: VS - naklady v &(Zdroj: vlastni zpracovani)

VS baiska - Technicka univerzita Ostrava Naklady
Cinnost 2004/2005 2005/2006

Sponzorské dary 5000 5000

Spole&nost poskytla Vysoké Skole Bské sponzorské dary ve vysi 2 x 5000 K
ve Skolnich letech 2004/2005 a 2005/2006 na pokrgkiadi spojenych s organizaci

soutZe a na pokryti cen pro vite

2. Instituce s funknimi modely

DalSi gilezitosti jak se dostat do p&lomi véejnosti jsou zakazky od Skolicich
zarizeni. Spolenost AB Control CZ s.r.o. se podilela nikaolika zakazkach, ve kterych
piilezitostrt uspdadava pednaSky a prezentace pouzityckidicich systérin

pro odbornou vi&jnost.

* Modelové pracovigt s chemickou laboratb simulujici provoz vodarny
(Chorvatsko).

« Skolni kontejnerové pracoviSsimulujici fizné metodyisténi a Gpravy vody
(Cina).

* Instruktorské pracovistleteckého simulatoru Katana vystaeho v Rakousku
a Kanad. (10)

3. Vysoké Skola chemicko-technologickd v Praze

Spoluprace s VSCHT spivala gredevsim v zadavani témat a dat doseesnych praci
v oblasti matematického modelovani odbouravani kdugi odpadnich vodistirny
odpadnich vod Hradec Kralové, jejich oponentura @sladna &ast v komisi
zkouSejicich statnich z&ecnych zkousek. Spoluprace probihala v letech 200@04 .
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3.6 Zhodnoceni public relations

Spole&nost AB Control CZ s.r.0. se giem zamdstnand@ fadi mezi malé spoteosti se
sidlem v Brg. Pohybuje se voblasti kompletni automatizace laogioudych
elektrorozvod naceském a fedevsSim na zahramim trhu. Mezi hlavni dodavatele, se
kterymi spol€nost spolupracuje, patspol€nosti Siemens a Krohne, jejichzésweé
renomé je velkou znamkou kvality. Mezi hlavni kordaty pati ceské spolénosti
GDF spol. sr.0. a CESA a.s. Pardubice, ze zatmahi konkurent je to gredevsim

rakousky Frihauf.
Z provedené analyzy jergmé, Ze spolmost jednotlivé PR aktivity provadi spiSe
prilezitostre. V nasledujici tabulce a grafu jsou uvedeny nakiadnotlivych ¢innosti

a jejich suma.

Tabulka 4: Naklady PR v &(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast PR 2005 2006 2007 2010 201 Celkem
WWW stranky 120 000 120 000
Media relations 0

FAT 13 000 22 000 35 000
Spoluprace s VS 5 000 5 000 10 000
Veletrh 186 000| 142 40Q 328 40p
Celkem 5000 5000 120000 199000 164 4P@93 400
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WWW strénky ™ Mediarelations = FAT ™ Spolupriaces VS ®\Veletrh

Graf 2: Naklady PR v K(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedeného vyplyva, Ze ngjgi castky PRcinnosti byly vynaloZeny v roce 2010
a 2011 na veletrh Amper. Spéiost se veletrhu dastnila v roce 2010 poprveé,
proto dosahla az n&stku 186 000 K ve které byly zapotany gedevSim prvotni
néaklady na nakup stanku a jeho vybaveéldistka 142 400 &v roce 2011 jiz byla nizsi,
protoZze se nemuselo znovu nakupovat vesSkeré vybalaiSi vyznamnouwastku

v rozpatu PR ¢innosticini 120 000 K vynaloZenych na vznik internetovych stranek
v roce 2007. Mensi obnosy byly vynaloZeny v let20h0-2012 na Factory Acceptance
Testy pdadané za delem setkani s generalnimi dodavateli a koncovyakazniky

a jejich sezndmeni s produkty, které spotest nabizi. V letech 2005 a 2006 firma
poskytla dohromady 10 000 ¢Kna sponzoring studentskych odbornyctdeckych

SOugzi.

3.7 SWOT analyza

Ktomu, aby firma mohla ugpre celit konkurenci, je nutné mit vysokou
podnikatelskou pozici a vysoky trzni podil. MoZnaka odhalime pomoci analyzy,
kterd nam porize mozZzné nedostatky a rizika odstranit a umoznvgsopreventivni

opateni.
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Tabulka 5: SWOT analyza - vinii prostedi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vnit¥ni prostiredi spol€nosti

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalifikovani zangstnanci s
dlouhodobymi zkuSenostmi.

Malo reprezentativni zazemi.

Spoluprace s vyznamnymi
zahranénimi spol€énostmi (Siemens).

Absence zagstnance zagfeného na
marketing - Zadné reklama.

ZkuSenosti z dlouhodobéhdgobeni
na trhu.

Mala znadmost podniku v okoli.

Ucast i na zahrashich trzich.

Zastaralé internetové stranky.

Znalost konkurence - fpzkum na
veletrzich.

Maly pccet zamdstnané — neustaly
casovy stres.

Vyhodné lokalita v Bra.

Kontakt se studenty VS — moznost
budouci spoluprace.

Moznost osobniho zhodnoceni

zpasobilosti produktu a jeho akcepta]

Tabulka 6: SWOT analyza - 8i prostedi (Zdroj: vlastni zpracovani)

VnéjSi prostiedi spol€nosti

Piilezitosti

Hrozby

Sestaveni strategie do budoucna.

NiZ8i zdjem o sluzby vigledku
ekonomické krize.

Propagace spalaosti a
poskytovanych sluzeb.

Konkurence mze gijit s nizSimi
cenami, novynteSenimti vyhodnsjSi
sluzbou.

Osloveni zakaznika zkvalitréni
prezentace spataosti
prostednictvim internetu.

Zé&sahy statu (EU)- omezeni iap
ohledu ekologickém nebo ochrany
piirody, u zahragnich zakazek -
zvySeni cla.

Sestaveni efektivni marketingové
kampasg.

Ztrata kltovych zakaznik nebo
dodavatei.

Zé&sahy statu (EU) — nové formy
dotaci, roz&eni Schengenského
prostoru

Z uvedené analyzy je patrné, Ze spotest si zakladd na vysoce kvalifikovanych

zamestnancich a do budoucna gid srozenim svého personalu o mladé
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spolupracovniky z vysokych 3kol, se kterymi dikylspraci s VS fichazi do styku
a vyhledavé fipadné vhodné jazykéwybavené zajemce. Anglicky jazyk je nutny pro
projekty realizované v zahraifi Tuto situaci by mohl ohrozit nezajem student
V poslednich letech se stale siup nezajem studeito studium na technickych
vysokych Skolach, proto by mohlo dojit k situacdykspol€nosti budou ,bojovat*
o schopné studenty. Otazkou je, zda studenti neileginost velkym mezinarodnim

spole&nostem ped maloweskou firmou.

Na druhou stranu reputaci spiesti by prosplo reprezentativéjSi zazemi, které je
z&kladem pro dobry prvni dojenti setkani se zdkazniky. S tim souvisi i neexistujic
reklama, bez niz je firma pro své okoli #mmeviditelna. Hodilo by se pro tuto
piilezitost zamistnat marketingového pracovniky¢i navazat spolupraci se

specializovanou firmou.

Velkou pilezitosti, ale i hrozbou mohou byt zasahy statond&vropské unie.
V minulosti spolénost klad® ovlivnilo rozhodnuti Evropské unie o tom, Ze kabiiéc
nad 2 000 obyvatel musi mit vlastiistirnu odpadnich vod. To vedlo k navySenétpo
zakazek, v budoucnu lze vtéto souvislosti¢itad se zakazkami tykajicimi se

modernizaci a udrzbandistiren odpadnich vod.

3.8 Porteruav pétifaktorovy model konkuren¢éniho prostiredi

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter arward School of Business
Administratic. Vyvinul sf, kterd& pomah& manazen analyzovat konkuremi sily

v okoli firmy a odhalit pilezitosti a ohrozZeni podniku.

1. Intenzita konkurence uvnitt odvétvi

Konkurence uvnitodwtvi je velmi mald, i podle slov majitebodniku. Givodem je to,
Ze instalaci softwaru pro Upravny pitné vodiypro cistirny odpadnich vod se zabyva

pouze nevelkéast firem a tomu odpovida i mnozst¥thto zakazek. Firma AB Control
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CZ s.r.o. proto fijimé zakazky pedevsSim ze zahratij kde maji velice dobrou pést.
Vyhodou je, Ze zakéazka se p&t&inucasu pipravuje vCeské republice a aipraveny
projekt je instalovan na daném GzemiC¥ské republice mezi hlavni konkurentyipat
Siemens, se kterym vSak firma AB Control s.r.o.ela¢asto spolupracuje. Déle to jsou
GDF spol. sr.o. a CESA a.s. Pardubice¢ spole&nosti vznikly na z&tku 90. let.
Ze zahraninich konkurent je to hlavé rakousky Frihauf. | £mito konkurenty firma

casto spolupracuje a vzajemse f#i zakazkach dogpilji.

2. Bariéry vstupu

Kooperace jednotlivych firem by mohla byt pro na&emce vstupu na trh velkou
piekazkou. Firmy jsou zvyklé na spolupraci a vzajérse dophuji, proto pro novou
samostatnou firmu fite byt problém ziskat zakazku od zaka#aniteri daji prednost
zkuSerjSim firmam. Velkou vyhodou spaleosti AB Control CZ s.r.0. je to, Ze na trhu
pusobi jiz 19 let a ma mnoho zkuSenosti ze zakazeijrazrejSich kouti swta, to je

velmi dobrou vizitkou a oproti novym spoéhestem na trhu velkou vyhodou.
Také modernizace a udrzba jednotlivych prajej¢ provadna firmou, ktera cely
projekt vyhotovila, proto jakakoli dast na jiz rozpracovanych projektech je &&m

nemozna.

3. Smluvni sila dodavatai

Podnik vyuzivad dodavatelcelého sw¥ta. Techto dodavatél neni malo, ale firma ma
vyhodu dlouholeté spoluprace &terymi z nich, ktera byla doposud vyhodna pré ob
strany a z ni také plynou dal§iimosy. NejvyznamgSim dodavatelem spaieosti AB
Control CZ s.r.o. je firma Siemens. Spoluprace usaospolénosti je oboustrarn
vyhodna. Firma AB Control CZ s.r.o. je jednim zwygnamrjSich odkratel
spolg&nosti Siemens, z toho vyplyvd mnoho vyhod a slealSni dodavateli jsou
Krohne, Fisher-Rosemount, Yokogawa, Danfoss, Lewe$truments, Monitec,
Endress+Hauser, z domécich dodavatsbu to nap ZPA, BD Sensors a dalsi.
Smluvni sila je diky velké konkurenci nizka, jeltk@de vznika riziko odchodu

zékaznika ke konkurenci s vyhagBimi podminkami.
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4. Smluvni sila odi@ratela

Zakaznik v posledni dob pribyva, coz je zpsobeno vstupenCeské republiky
a dalSich stiatdo Evropské unie, kterd pozaduje v oblasti vodpbd&skych zaizeni
mnoho znén a Uprav. DalSiifliv zakazniki je zaznamenan odimorskych stai, které
podléhaji nutnosti odsolovani isié vody. V poslednich letech spotest AB Control
CZ s.r.o. zaznamenala nové zakazky ze sektoru @dmul mdské vody pedevsim
z oblasti severni Afriky a z arabského poloostrovaiejme jako disledek pilivu

velkého peétu turisti a z toho vyplyvajicich velkych poZaddvkia pitnou vodu.
Nezanedbatelnotast zakaznik tvori také odborna a Skolici pracovisEpol€nost AB
Control CZ s.r.o. se podilela na projektech v Chtsku aCing. Vétsinou $lo
o chemické laborate a modelova pracovitsimulujici provoz vodarnyi razné
metody ¢iSténi a Upravy vody. Spolupracovala také se spalsti Diamond Aircraft
v Rakousku a Kana&gd pro které ppravovala instruktorské pracowstleteckého
simulatoru Katana. Smluvni sila adateli je pongrné vysoka, protozZe jsou segtomi,

Ze podobnych zakazek je malo.

5. Substitweni produkty

Na trhu se mnoho substituheobjevuje, $tSina z nich se tyka softwarkteré firma
kupuje od dodavatéla pokud o & ma zakaznik zajem, neni problém sgmisobit.

Substituty sluzeb nejsou.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENi PUBLIC RELATIONS VE
FIRM E AB CONTROL CZ S.R.O.

V této ¢asti bude zhodnocen s@asny stav public relations spétmsti AB Control CZ
s.r.o. a na zakl&dpoznatk ziskanych z teoretické a analytickésti budou navrzeny
takové zndny, které odstrani zji&hé nedostatky. &elem navrhovéasti je na zaklad
pozitivnich vzajemnych vztdhzlepSit vztah spotmosti s véejnosti. Cilem dobré
komunika&ni ¢innosti utvdejici vztahy s viejnosti je zisk&ni novych zakazhjk

zvySeni objemu zakazek a tim dosahnout zvysSenfwohbraisku.

4.1 Internetova prezentace spolénosti

Je vidtt, Ze stranky byly vytvieny v minulych letech a od té doby se s jejich giesin
nepracovalo. Pro oziveni stranek je zaplot @izpasobit se sotasnosti, rozhodn
z&lenit nejaké vyrazwjSi grafické nebo dynamické prvky. NejlepSi mozndst bylo

Swfit tuto Upravu do rukou spaleosti, ktera vytvéla pavodni stranky.

4.1.1 Uvodni strana, tzv. homepage

Uvodni strana je vstupni branou pro vSechny r&m$ity webu, a proto zésa#in
ovliviiuje usgch firemniho webu. Jak jiz bylo uvedeno 80% n&wuditki opousti
vstupni stranku bez toho, aby se na ni vratiilgby dohledali pagebné informace. Déle

se uvadi, Ze uvodni strana ma pouhych 8rviea to, aby navévnika zaujala.

Uvodni strana by #la predstavit spolenost &m zakaznikm, ktefi jsou na webu
poprvé. Zakladem proto j®go spolé&nosti a pro dvéryhodnost zviejnit informace
o ocernich, certifikacich alenstvi v asociacich, které budou vypovidat o relom
spole&nosti v oboru. V tomto ifpact je vhodné na Gvodni stranku umistit novinky,

aby web fisobil jako aktualni zdroj informaci.
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Na zajimavosti by webové prezentaci mohtaat video, ktera je velmi vyznamnym
prvkem v rozvoji internetu. Nateni kratkého videoklipu, které nayéhikovi striené
spole&nost gedstavi a uvede ho do obraztim se spolénost zabyva, doda

internetovym strankam na atrakttva hodnowrnosti.

DalSim prvkem, ktery je jiz hojnrozSten ve Spojenych statech americkych, a ktery
postupi pronika i k ndm, jeonline chat Tato aplikace umozni na¥snhikovi webu
béhem péar sekund navazat online kontakt s pracovnikdn a ten mu poskytne
7&danou informaci. Zadouci je propojeni na sociélti jako je Facebook, Google+
nebo Twitter, tim se umoZni ro#Shi znagky online do powdomi mnoha dalSich

uzivateh.

Pro dobrou orientaci ndwmnika je nutné vytvist vhodnounavigaci. Ta vZzdy vychazi

z informani architektury webu, ktera vho#8inuspdada informace do jednotlivych
kategorii a stranek podle souvislosti. Zaklademigzae je vhodné a srozumitelné
pojmenovani jednotlivych kategorii s maximei @z sedmi polozek na kazdé urovni

s dirazem na jejich @lezitost.

Navrh dilezitosti jednotlivych polozek na 1. drovni:

Novinky
Produkty
Reference

O spol€nosti

ok~ 0N PR

Kontakty

Pouziti mensiho ptu polozek je zawrrne, protozeilovek je schopen si zapamatovat
pouze 5 az 7 udajnajednou. B vétSim pd@tu dochazi k ztrét piehledu a horsi
orientaci. MenSi peet poloZzek umaiuje pouZzit vedle horniho menu dbkbvou

navigaci tzv. dlazdice na hlavniatiovou plochu ,homepage"“.(16)
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Struktura homepage

Z testovani vyplyva, ze webové stranky jsttany zpravidla po dhlggEce z horniho
levého do pravého spodniho rohii i®®zmig’ovani informaci je tlezité vzit tento fakt

v Uvahu a podled umistit nejdileZitéjSi informace.

Pro modernizaci firemni internetové stranky navrtwyuzit tzv. banner, tedy Siroky
pruh fotografii, ktery by zabiral zhrub¥etinu obrazovky. Na &m striné definovat
sluzbu, kterou spodmost poskytuje. Pro jiz zménou dynaminost se mMze banner
meénit a tim poskytnout navdtnikaim vice informaci. Pod timto bannerem mohla byt
umis€na zmiiovana dopikova navigace — dlazdice, opatté vyraznymi a vystiznymi

nézvy jednotlivych poloZzek uvedenych vyse.

V¢étSina uzivatal internetu je zvykla na aité rozlozeni stranky. Pro dobrou orientaci je

vhodné gkteré zakladni zvyklosti dodrzovat:

Logo spolénosti v levém hornim rohu.
Kliknuti na logo znamena navrat na Uvodni stranu.

Horizontalni navigeani liStu v hornicasti webu.

w0 NP

Prepinani jazykovych verzi pomoci viégk v pravém hornim rohu.(16)

4.1.2 Design a barvy

Design vytvéi atmosféru stranek a ta byl odpovidat orientaci webu. Je dobré se
liSit od konkurence, protoZe zakaznik se dostanstr@ku spoknosti z vyhledavee

a porovnava &kolik raznych moZznosti. Design musi vizu&lpodporovat orientaci
zékaznika na uvodni stigna vhodnéd volba barev umaje zvyraznit dlezité
informace. Nabizené sluzby nejlépe vyniknou n&tlémn pozadi a sluzby budou

prezentovany s dostét@ velkymi fotografiemi s vysokym rozliSenim.

Firemni barvy spol&osti AB Control CZ s.r.0. jsou modra a Zlutd. Modrarva se

vSeobec# povazuje jako nejoblibgsi. Uvadi se, Ze modra barviéegdstavuje dvéru,

57



spolehlivost a odpadnost a navozujerflemné pocity diky uklidujicim Einkam. Je
statisticky dokazano, Zze na ,modré weby" se uzieatefastji vraci. Proto je vhodné
celkovy design stranky vyhotovit v modrych odstimecse Zlutymi prvky,

tak aby konény dojem vystihoval spoteost. (16)

4.2 Media relations

V analytické c¢asti bylo zjiSéno, Ze spolénost spolupracuje s meédii pouze
prostednictvim tiS¢nych periodik nebo online médii. Spoluprace s felay¥ radiem by
pro tak malou firmu, jakou AB Control CZ je, byl&lmi finantné nara&né a z tohoto
davodu i zn&né omezena. Spateost kladla draz na periodika a tedydtende se
zantienim na elektrotechniku. Strategie formou cilov@psky ¢tendu je v tomto

piipadt velmi vyhodna, a proto by bylo dobré rda#Simedia relations i na dalSi
magaziny. Jako vhodné varianty pokladam magazimn/mospodéstvi a Automa.

4.2.1 Vodni hospod&stvi

Specializovany &deckotechnickycasopis pro projektovani, realizaci a planovani
ve vodnim hospodétvi a souvisejicich oborech Zivotniho predf. Casopis je

v Seznamu recenzovanych neimpaktovanych periodiéwanych \Ceské republice.

| vodni
hospodarstvi

Obrézek 12: Logdasopisu Vodni hospotkivi (Zdroj: 15)

Cena¢asopisu: 969 K¢ za ra@nik, pro individualni nepodnikajicitedplatitele 684 K
za ranik, 30 € za rénik (Slovensko)
Naklad: 2200 kus
Nakladatelské udaje: Praha: Nadace Voda v vzduch, 1995-200
Ckyné — Bohumilice: Vodni hospodétvi s.r.o., 2001 - ...
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Vychazi: mésiéng, 3x rané s pilohou Voda (vydavanouCeskou ¥deckotechnickou
vodohospod&gkou spolénosti), 6x réné s @ilohou VTEI (Vodohospodéké
technicko-ekonomickeé informace) vydavanou Vyzkumnym Ustavem
vodohospod&kym v Praze

Jazyk: ¢eStina, angttina, slovenstina

ISSN1211-0760 (15)

Odbératelé ¢asopisu:

Podniky zabezpeijici spravu a udrzbu vodnickld vodnich tok,
» vodarenské podniky,

* provozovatelé vodovada kanalizaci,

» prislusné referaty statni spravy od centralnich aiegmnalni,
» podnikovi vodohospodi

» krajské a okresni hygienické spravy,

* inspektoraty Zivotniho prasdi,

* hydrometeorologické ustavy,

e vyzkumné ustavy,

» Skoly,

» ekologicka sdruzeni,

» dodavatelé vodohospaigkych staveb, technologii,

* projektanti.

Ve srovnani s konkurenci pat dle hodnocenictendt, Vodni hospod&tvi mezi
nejlepsi casopisy svého zatieni diky svoji aktuélnosti, spolehlivosti informaci
a pouzitelnosti v praxi. Pozitivni hodnoceni obtlyZzpredevsim¢lanky, které jsou
zameteny na praktické pouziti v praxi. (15)

4.2.2 Automa

Casopis pro automatizai techniku zabyvajici se automatizaci v energetitehledem
trhu, fidici technikou a systémy, komunékémi siemi.
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Zaméreni: automatizani, regul&ni afidici technika v praxi

Cenacasopisu:52 K¢, roéni predplatné 624 K, rocni predplatné pro studenty 504K
Naklad: 3 300 vytiski, pii vyznamnych veletrzich az 5 000 vytisk

Vychazi: mésicné (dvojcislo 8-9)

ZaloZeni¢asopisu:1994

Jazyk: ¢estina, angtitina

ISSN 1210-9592

Tematické okruhy

* snim&e a akni ¢cleny

* fidici technika

e pramyslové skrnice

* mgefici technika

» Osystémovy a aplikai software

» roboty a manipulatory

» automatizace vyrobnich a manazerskych pirioces
* fizeni projeki

» diagnostika a bezprostni inZenyrstvi
» veletrhy, konference

 informace o trhu, profily firem

» aktuality (17)
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Pracovni zarazeni ¢tenaru

M Poradenstvi, konzultace, zkusebnictvi

M Realizace projektt automatizovanych systémd

B Navrh a vyvoj pristrojove techniky

W Ucitel (S5/VS), student

m Vyvojvyrobnichlinek a zafizeni, integrator fidicich systémd
m Vedouci pracovnik

I Provoz a udrzba automatizovanych systémt

= Ostatni

Graf 3: Pracovni zazenicten&u (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 17)

Podle statistik nejvic&ten&i casopisu Automa tuwd ucitelé ¢i studenti stednich
nebo vysokych Skol (26%). Jéemmé, ze pravidelni odbatelé jsou knihovny vSech
elektrotechnicky zagtenych Skol a jejich za#stnanci jsou pravidelnyntitendi, aby si
zachovali aktuélnost vyovanych latek, rli prehled o novinkach na trhu
a samogejmé i z vlastniho zajmu o danou problematiku v obove, kterém jsou
odbornici. Studenti jsou pravidelnyitiendi z divodu osobniho zajmu o obor, ale také
z davoda studijnich.

61



Zaclenéni ¢tenarti do hospodarskych
odveétvi
2% m Obchod
B Strojni vyroba
Skolstvi, statnf sprava,

infrastruktura

B Spojitd a davkova vyroba

m Ostatni

Graf 4: Z&lereni ¢ten&t do hospodiskych od¥tvi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 17)

4.2.3 Realizace

Dle vySe provedenych analgasopisi Vodni hospod&tvi a Automa, Ize konstatovat,
Ze jejich ¢tendi jsou vhodné cilové skupiny i pro spétest AB Control CZ s.r.o.
Cten&e tchto magazinu Ize proto oslovit pristnictvim ¢lanka nebo komenté,

kterymi by se dostali do jejich p&domi, coz by mohlo napomoci budouci spolupraci.

Zamefeniélanka by nelo byt snérovano na:

» novinky ve firme, které nabizi svym zakaziiik, a které jsou Zadané na trhu
» souwasné&li dokontené projekty,

* pro prezentaci spateosti,

* kvyznamné akci,

* Uurcité téma z oblasti oboru podnikani,

* jeden produkt.

Clanky by nel zhotovit odpo¥dny vedouci projektwi, v piipad novinek, ¢len

managementu. DalSi mozZnosti jsou, na vyznamneé @ege pro prezentaci novinky),
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Nedilnou souasticlanki by mela byt fotodokumentace, zajimavé by mohly byt ngizor
odborniki z praxe, konkurence.

Pro zpracovanélanka Ize pouzit sluzeb specializovanych agenturnkpmunika&ni
agentury AC&C Public Relations, jejiz poradenstvd deském trhu vyuZivaji
dlouhodolg nejwtsi narodni i domaci korporace:

e Audi Import VOLKSWAGEN Group,
+ Bridgestone’R,

« (SOB,

e DHL Supply Chain,

* GENESIS CAPITAL,

* Hypoteni banka,

« Kooperativa, pojigovna,

* Nokia Czech Republic, atd.

Agentura AC&C Public Relations nabizi sluzby, kte@tidi vyhradi pozadavky
zékaznika, paebami cilové skupiny, rozptem a mnozstvim informaci, které maji byt
sckleny.(11)

Cena:

1. Komunikaéni agentura:
Cena kompletniho redakiho a grafického zpracovani strany Adijpava texi
a obrazového materialu, zlom, korektury) se podiarakteru a natmosti
zpracovani maze pohybovat vrozpi 2000 K/1 stranu — 5000 & 1
stranu.(11)
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2. Magaziny:

Vodni hospodé&stvi — cena pro texty komé&miho charakteru:

Tabulka 7: Cenik komeénich texti - Vodni hospod&tvi (Zdroj: vlastni
zpracovani dle 15)

Cernobilé provedeni Cena Barevné provedeni Cena

1 strana 6 830K 1 strana 16 700 K

Za pozadavek na konkrétni urgist je piplatek 10%. Sleva ip objednani
opakované inzercéini 10% i opakovani 3x a 15%ipopakovani 4x a vice.
Vhodné je vyuzit vyhodfjSi ceny pro spojeni reklamy a korteiho ¢lanku tzv.

2v1.(15)

Automa - obchod#-technické a propagai c¢lanky se @tuji v zavislosti
na velikosti potig&né plochy (jedna tiskova strakasopisu odpovidailizné

6 500 znal véetne mezer):

Tabulka 8: Cenik Automa — kondaii ¢lanky (Zdroj: vlastni zpracovani dle 14)

Velikost Cena

1 strana 19 250K
1/2 strany 10 750 K
1/3 strany 7350 K
1/4 strany 6 800 K
1/6 strany 4 500 K

4.3 Veletrh Amper

Spole&nost AB Control CZ s.r.o. se posledni 2 roky pohgbna veletrhu Amper,
ktery byl nejdive pdadan v Praze a od roku 2011 $esunul do Brna, coz je vzhledem
k sidlu firmy vyhodjSi.
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DalSi moZnosti jsou jist veletrhy v imeckém Mnicho¥ nebo Norimberku,
avSak @ast na &chto veletrzich by jiz byla finamé¢ méré dostupna. Kazdy veletrh
musi mit finadni navratnost a je jasné, zée&avani od zahratich veletrli budou

VEtSi, coz niize byt zradné.

Veletrh je zasadnim prvkem marketingové strategimyf AB Control CZ s.r.0.,
ale také zakladem komunikace firmy s okolim. Hlavrdilem je spojeni reprezentace
spole&nosti a osobniho kontaktu se zakaznikem, dalSfimopem je pedstaveni
vyrobniho programu, podpora inovaci, poznavani &lani, vytvdaeni si gehledu
o konkurenci na trhu, srovnani konkutefch produki a sluzeb, vytvieni prostedi
vhodného ke sjednavani obclipdsledovani trend na trhu a vyvoje ekonomiky,
navazani a upe¥ni kontakfi, ziskavani aigdavani informaci.. DalSi motivactasti
na veletrhu je budovani image. Image firmy je pikazniky podobou, kterou si vytva
o vlastnostech produktdi sluzeb, pedstava o p#ebach, kuli kterym si produkt
¢i sluzbu kupuji. Mlezity je zde osobni kontakt, ktery je siapproti internetu velkou
vyhodou. VeSkeré otazkyi nejasnosti reprezentanti spétesti ihned vysstli

¢i upresni.

Na veletrh se da nahliZzet jako na dmRdia, a proto je dlezity také image veletrhu
a jeho propagace. Spofost AB Control CZ s.r.0. se préstinictvim veletrfh obraci
na v8echny skupiny vejnosti, které jsou z jejiho pohleduleZité nebo mohou byt
dulezité do budoucna, ptipad pri expanzi na dalSi trig] segment trhu. Tento apob
podpory prodeje je technika, ktera¢gsow ohranéena, za cil ma motivovat zakazniky

k uskuténéni nakupu, tedy zvysit prodej.(18)

Propagace:

Spole&nost AB Control CZ s.r.0. pouziva na veletrliarré propagéni materialy, mezi
néz pati katalogy propagujici sluzby a produkty sgolesti, reklamni tasky a dalSi
reklamni pedméty. Doporwiuji lepsi zviditelrni spol€nosti na veletrhu 2 Zigoby:

* Veletrzni katalog: Zakladem je zapis do veletrzniho katalogu, ktef{gimou

obdrzi kazdy navévnik vystavy a take si ho odnese.
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e Vstupenky a pozvanky: Skalnim klientbm by spolénost zasilala volné

vstupenky s pozvankou k na&ét jejich stanku.

Tabulka 9: Dodatmé veletrzni naklady (Zdroj: vlastni zpracovani 1y

Dodatetné naklady Cena
Veletrzni katalog 1 000K
Pozvanky a vstupenky 2 00&K
4.4 Reklama

Reklama nebyla doposud sp@iesti AB Control CZ s.r.0. vyuzZivana. Jako spotest
mensSiho typu a velmi specifického z&emi, ma znéné omezené moznosti reklamy.
NejvhodrgjSim zpisobem je zagfeni se na cilovy segment zakaznik

a to prostednictvim reklamy ve specializovanych magazinech.

V sekci media relations byla provedena analyza janian (Vodni hospodétvi
a Automa), ze které bylo zji&to, Ze perfekt® vyhovuji gredpokladim spol€nosti na
zantieni se na cilové zakazniky. Proto keonepravidelnych fispivka formouélanka

by bylo vyhodné magaziny vyuZit i k reklam

Tabulka 10: Cena inzercecasopisu Vodni hospotkivi (Zdroj: vlastni zpracovani dle
15)

Umisténi 2(');2”(8;“ 3. str. obalky Uvnit¥ Uvniti
Velikost [mm] barva (K¢) barva (K¢) | barva (K¢) | éernobily (K¢)
1/1 A4 (186 x 273 26 160 22 400 22 400 15 440
1/2 A4 (186 x 134 13 070 11 200 11 200 7720
1/4 A4 (90 x 134) 6 230 5600 5600 3 860
1/8 A4 (90 x 65) 3910 3200 3200 2410
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Cenik tis¢né prezentaceasopisu Vodni hospotkivi je rozdlen na 2. — 4. stranu
obalky a inzerci uvnitéasopisu. Pro spalaost AB Control CZ s.r.o. by pro &tek
byla vyhodna reklama uviitasopisu, a po té dle dalSi strategie a #n&h moznosti
tuto reklamu roz$it. Jak jiz bylo feceno ¢asopis Vodni hospo#gtvi nabizi
zvyhodrénou cenu, pokud se spoimst rozhodne jak pro ukejnéni ¢lanku

v ¢ernobilém provedeni, tak pro reklamu na Uvodninstéasopisu. Cena této reklamy
tzv. 2vl je29 770 KE.(15)

Tabulka 11: Cena inzerce v magazinu Automa — pldErévna inzerce OBALKA
(Zdroj: vlastni zpracovani dle 14)

Format Cena

1. strana 33 000K
2. strana 41 800K
3. strana 41 800K
4. strana 49 000K

Tabulka 12: Cena inzerce v magazinu Automa — pldsaré@vna inzerce UVNK
CASOPISU (Zdroj: vlastni zpracovani dle 14)

Format Cena

1 str. A4 38 500 K
1/2 str. A4 21 500 K
1/3 str. A4 14 700 K
1/4 str. A4 13 600 K
1/6 str. A4 9 000 K

Stejre jako u magazinu Vodni hospddivi je v magazinu Automa cenik inzerce
rozdklen na inzerci na obalce a uunitasopisu. Podle fin&nich prostedki

vymeienych na reklamu si potom spétest miZze vybrat, do jaké formy investovat.
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4.5 Newslettery

DalSi moZznosti navazani a udrZzeni kontake stavajicimi zakazniky, partnery,
dodavateli, odérateli ¢i dalSimi osobami z oboru je préstnictvim newsletteru.
Newsletter se zpravidla zasila e-mailem neboéuhvyklou formou je zasilani tiSié
formy poStou obvykle v rozsahu 2-3 stran. V dnadoli je rozstergjSi elektronicka
forma, kterd je také le¢si. Newsletter ®tSinou obsahuje celé zpravy,
nebo jen upoutavky na zajimava témata s aktivninkanein, které iesneruji
navstévnika na ¢lanek na firemnich strankach. Newsletter se zm@acd
jako jednoduchy textovy e-mail gkolika zpravami, které mohou zajemdi klienti
dostavat tyd#, jednou za 2 tydny nebodsicné. Zpisob vyhotoveni newsletteru se dost
casto podoba spiSe magarin (fotografie, pouzivani barev) — tentougpb se zasila

ve formatu PDF, ktery umdije vkladat internetové odkazy.(11)

Cena:

Cena v komunikéni agentie AC&C Public Relations se podle charakteru a &réosti
zpracovani pohybuje v roZ 2000 K/1 stranu — 5 000 & 1 stranu.(11)

4.6 Naklady navrhua

Po analytick&asti public relations spataosti AB Control CZ s.r.0. byla vypracovana
¢ast navrhova, kterd navazuje na firmou naplanovaméosti a méa za cil tytéinnosti
zefektivnit. Pomoci pevwnstanovenych ail kterych se ma dosahnout v jednotlivych
kategoriich public relations, jejichz néklady jsadhadnuty dle realnych cen
(komunika&ni agentury, cenikyasopis atd.), jsou v¥isleny naklady k jejich dosazeni.
Planované naklady navihna zlepSeni public relations jsouc¢isiené v nasledujici

tabulce:
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Tabulka 13: Celkové néklady n&vrzdroj: vlastni zpracovani)

Planované naklady public relations na nadchézejiaiok 2013
Druh ¢innosti PR Nazev Naklady
Interrjetovg prezentace-eWWW stranky 100 000 K
spole&nosti
Media relations Komunikani agentura 7 000K
yodnl hospodéstvi - 2v1l: komami ¢lanek + 29 770 K¢
inzerce
Automa - komeini ¢lanek 10 750 K
Veletrh Amper Propagace 300@K
Reklama ,Vé\utorr]a - plosSn& barevna reklama uinit 13 600 K
casopisu
Newslettery Komunikéni agentura 3 500K
Suma nakladi 167 620 K

V nésleduijici tabulce je vyobrazedgsovy harmonogram realizace jednotlivychéam
Zasadni zrény tykajici se internetovych stranek dopfuju udélat co nejdive, proto je
jejich realizace naplanovana na prétvirtleti nadchazejiciho roku. Stéjtak dodatené
naklady na lepsSi propagactasti na veletrhu jsou v prvnigtvrtleti z divodu konani
veletrhu v mdsici breznu. Na druhéctvrtleti je naplanovano vyhotovenilanku
za pomoci komunikani agentury a jeho uwgnéni vcasopisu Vodni hospotkivi,
véetre dalSi inzerce v tomtdasopise. Veietim ctvrtleti se pdita s uvéejnénim jiz
zmirgného¢lanku véasopise Automa. Zév roku potom pdf vyhotoveni newsletteru
caso¢¥ zameieného na nadchazejici rok za asistence komémikagentury a dalSi
¢innosti public relations tykajici se reklamy ¥signiku Automa. Celkové planované

naklady roz&enicinnosti public relations jsou odhadovany na 167 K20
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Tabulka 14 Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram realizace v roce 2013

PR ¢innost 1.¢&tvrtleti | 2. étvrtleti | 3. étvrtleti | 4. étvrtleti Celkem
WWW stranky 100 000 K 100 000 K
Komunikeini 7 000 K& 3500 K | 10500 K
agentura

Vodni

hospodistyi - 2v1 29 770 K 29770 K
Automa -¢lanek 10 750 K& 10 750 K
Veletrh - 3000 K 3000 K
propagace

Automa - reklama 13600 K | 13600 K
Celkem 103 000K | 36 770K | 10750 K& | 17 100 K& | 167 620 K

Celkové naklady na navrhy souvisejici s problencatilpublic relations mohou byt

hrazeny z trzeb.
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Zavér

V diplomové praci je zattena na problematiku public relations ve spotesti AB
Control CZ s.r.0. V Gvodu se zabyvamegstavenim spateosti, gedevsim historii,
organiza&ni strukturou a v neposledia® predmétem podnikani této spdleosti.
Prvni kapitola je ¥novana teoretickym pozndik souvisejicim s danym tématem,
nasleduje kapitola analyzy s@asného stavu spdleosti, kde pozornost je sfiovana

do jednotlivych oblasti public relations a ty jspadrobr zanalyzovany. Na zéklad
zjistenych informaci byla vytviiena posledni kapitola prace, kterd se zabyva navrhy

na zlepSendinnosti public relations ve spd@lgosti AB Control CZ s.r.o.

Problémem #tSiny menSich spoleosti je, Ze se problematice public relatiofiidp
newnuje a ani ji nefiklada velky vyznam. Je to dan@asti tim, Zr oproti velkym
spole&nostem maji zna¢ omezené finami prostedky a vydaje na public relations jim
piijdou jako ,nadstandard“. V dneSni dgb kdy na trhu je mnoho dalSich
konkurergnich spolénosti, by zrovna public relations mohly byt vyhodoproti
ostatnim. Pro ziskani novych zakaznife poteba, aby se spdleost dostala
do powdomi Siroké viEejnosti, vylepSila svou image a pravideln sol podavala

informace.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout takové zlepgemlic relations, které by vedlo
k zvySeni povdomi o spolénosti AB Control CZ s.r.0., stim souvisejici viydepi

image spolénosti a ziskani novych zékazhik

V prvni ¢asti diplomové prace jsem se zabyvala teoretickyornatky souvisejicimi
s problematikou public relations, které byly zpnaay z publikaci ékolika odbornik.

Teoreticka&tast je vychodiskem pro zpracovani daliiékti prace.

V analytické¢asti jsem se na zaklatkeoretickych poznatkzangtila na public relations
ve spolénosti AB Control CZ s.r.o. Analyza probihala postpodle jednotlivych
casti public relations. Vysledkem bylo vytemi SWOT analyzy pro definovani silnych
a slabych stranek viiitiho prostedi spolénosti a pojmenovaniipezitosti a hrozeb
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vn¢jSiho prostedi spolénosti. Nedilnou satasti je také Portév petifaktorovy model
konkurergniho prostedi.

Na zaklad provedené analyzy jsem doSla k nasledujicim gkostem. Zakladnim
prvkem public relations spailrosti AB Control CZ s.r.o. je jeji internetova peetace,
ktera byla vytvéena v roce 2007. Od této doby neprosla nijakouviara proto psobi
zastaralym dojmem a to odrazuje névatky a tedy i potencialni zakazniky, tomu
odpovida i denni nav&tnost stranek, ktera se pohubujémérné kolemgisla 12. DalSi
¢innosti public relations je zaffeni se na media, resp. dasopis Industry Forum
spol&nosti Siemens, ve kterém udegila ¢lanek ,Pitnd voda pro Arabii diky
technologiim Siemens“Clanek vychazel zdasti na projektu ve spolupraci se
spole&nosti Siemens atgobi jako velmi dobra propagace sgalesti AB Control CZ
s.r.0. Soudasti firemni strategie public relations jsou takevé&actory Acceptance Testy
(FATYy), které spolénost organizuje podle smluvniho pozZzadavku jako edbadatel,
za (elem prokazani kompletnosti a fumlosti celéhoridiciho systému, se zastupci
koncového zakaznika a hlavniho dodavatele techml@&pol€énost se také jednou
rocné (eastni veletrhu Amper, cilemcasti na veletrhu je fimy kontakt jak se
stavajicimi zakazniky, dodavateli a partnery, ak&ét moznost uzaeni zakazek,
prizkumu konkurencei predstaveni ,novinky“. Neposledriasti public relations je
spoluprace a sponzoring hnedégalika vysokymi Skolami a institucemi s fudrkimi
modely. VCeské republice se to tyka Vysoké SkolyiiBiéé v Ostray a Vysoké Skoly
chemicko-technologické v Praze. Mezi zahtahiSkolni a pokusna #aeni pati
Modelové pracovist s chemickou laboratbd simulujici provoz vodarny v Chorvatsku,
Skolni kontejnerové pracovissimulujici izné metodyisténi a Gpravy vody €ing ¢i
Instruktorské pracovist leteckého simulatoru Katana vystaeho v Rakousku
a Kanad. V sowasné dob spole&nost nevynaklada prdasdky na reklamu, ktera dle

mého nazoru by se neta opomijet.

V navrhovécasti jsem se zattila na dle n& slabSi oblasti public relations spétesti
AB Control CZ s.r.0. a navrhla #poby jejich vylepSeni. AB Control CZ s.r.o. isali
mezi malé spolmosti a s ohledem na to byla navrh@aat vypracovana. Prvni a hlavni

¢innost, kterou by spot@ost ntla vylepSit jsou jednoziaé jeji internetové stranky.
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Vi s

NejvhodrgjSi by bylo s¥fit tuto ¢innost do rukou profesional DilezZité gitom je
zametit se na dobrou navigaci na strdnkach, atraktivoinépage, design a barvy
a diraz na vystihnuti firemni identity. V dal&asti navrli jsem se zasfila na media
relations. Dle velikosti firmy a specifickému obopadnikani je vyhodné zaifit se
vhodnou cilovou skupingtendi. Témto poZzadavikm dle pfizkumu odpovidaji mimo
jiné casopisy Vodni hospo#stvi a Automa.Ctendskou skupinu tvii predevsim
odbornici z oboru a to ze vSech vrstev potnialSicastctendu potom tvdi ucitelé
a studenti gednich a vysokych Skol. Ob&sopisy umoiuji firmam uveejnovani
komecknich ¢lanki. K zhotoveni¢lanku miZze spolénost vyuZit sluzeb komunikai
agentury, nap Agentura AC&C Public Relations, kterd se na podobinnosti
specializuje a se svym tymem odbofhipa¥i mezi nejznargSi ve svém oboru.
Uvedené casopisy jde mimo komemich ¢lanka vyuzit i pro reklamu, vippack
magazinu Vodni hospoitvi je nabizena sluzba 2vl, kde zakaznikiZzen
za zvyhodgnou cenu uviejnit, jak komegni ¢lanek, tak umistit reklamu. Co se tyka
veletrhu Amper navrhla sem zlepSeni propagace &pumdé pomoci zapisu
do veletrznihotasopisu, ktery je zakladem pro kazdého réwska, dalSi moznosti
propagace je rezeslani vstupenek s pozvankou kewévejich stanku ¥rnym
zékaznikm ¢i partnefim. DalSi¢asti strategie by bylo rezesilani newsletteruczdein
informovani zakaznik dodavatal a partnek o novinkach ve spobeosti,
S upozorgnim na zajimava tématanaclanek.

Naklady na navrhovouwdast tvdai 167 620 K, nejwtSi cast gipada na tvorbu
internetové prezentace spatesti. Navrhy vedou k navySeni o zakaznik
spole&nosti, stej@ jako kvylepSeni vztah se stavajicimi zakazniky, partnety
odkerateli. Celkové naklady na navrhy souvisejici sopgmatikou public relations

mohou byt hrazeny z trzeb.

Cile stanovené v prvidasti diplomové prace byly sginy.
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Priloha 1: Podpisové dokumenty k FATu

10, Factory Acceptance Test (FAT) SIGN-OFF LIST

Quring the FAT & representative of the chent cnecked off the sections of ths document
After comgletan of all sections the cliant represantative signs OFF below FAT Sgn-0FF |is1

Any discrepancies found durng the execuiion of the fests ane entersd nto the remarks of the
sgned ‘Protocsd of Factory Acceplance test’ and the punch |ist [CAR - Goreciive Achon

Haguesl)

Chapier

2 System taminiarizabon

3 Hardware yisual nspaction

& Syalam archilaciurg and Compssienass

5 Syslem redundancy

L]

System diagnosiics

=

Ml sytibem equlpment

B, Commuatication and srmudation

o

Sottware checks

5! Gonoral romarks

Completed
YES /NO
YES / N
YES O
YES/NO
YES / MO
YES / NGO
YEE | MO

YES | KO

Tre F&T tast has been pedarmed by samgling. Full functanaliy of the system nas to be

checkad and pravan on site

12 Signatures

= e
For LW

For EMAL

/)

For SCIINERC

o -".'-:' RN

e —

Foi AB Contres G2

Date

Dme
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