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Abstrakt

Diplomova priace se zabyva problematikou public relations v raznych podobéch.
Specifikuje vztahy s vefejnosti spoleCnosti AB Control CZ, s.r.o. a porovniva je se
ziskanymi teoretickymi poznatky, na jejichZz zdkladé navrhuje doporuceni a vhodné

zmeny pro dany problém.

Abstract

The diploma thesis focuses on public relations in their various forms. It specifies
relations with the public of company AB Control CZ, s.r.o. and it compares them with
acquired theoretical knowledge. On these basis it proposes recommendations and

appropriate changes to the problem.
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UvVoD

Diplomova price je zpracovdvana na firmu AB Control CZ, s.r.o. se sidlem na ulici

Hudcova 532/78b v Brn€ — Medldnkdch. Spolecnost nemé Zadné jiné pobocky.

Spole€nost vznikla 20.kvétna roku 1993 osamostatnénim se od utvaru automatizace
Hutniho Projektu Brno pod ndzvem AB-Control s.r.o. Byla zaloZena 5 spoleCniky se
zékladnim kapitdlem 565 000 K¢. 31.srpna roku 2000 vznikla spole¢nost AB Control
CZ, s.r.0. jako nastupce AB-Control s.r.o. se zdkladnim kapitdlem 102 000 K¢ a v Cele

s jednatelem ing. Petrem Kovatikem.

AB Control CZ, s.r.o. se fadi s nynéjSimi 6 zaméstnanci mezi malé spolecnosti. Z tohoto
poctu jsou 4 zameéstnanci ve firme jiz od jejtho zaloZeni, a z toho 3 spoleCnici, ktefi
spoleCnost zaklddali, ji také fidi. DalSimi pracovniky jsou 2 studenti Fakulty
elektrotechnické Vysokého uceni technického v Brné&, se kterymi pocitaji do budoucna
pro chod firmy. Ugetnictvi a dané fesi opakovanou spolupraci za pomoci externich
odborniki. Velkym plusem je, Ze kromé€ administrativni pracovnice, maji vSichni
zaméstnanci vysokoSkolské vzdélani. Zaméstnavanim vysokoskolskych studentl
omlazuji svij kolektiv, kde se vedeni spole¢nosti a stali zaméstnanci pohybuji ve véku

40-50 let.

Spolecnici |

Projekt manager J Jednatel I | Prokurista a programator

i

Projektant J l Administrativa ‘

Externi pracovnici \ Pomocné programatorské prace
(dané, ucetnictvi)

Obrazek 1: Organizacni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)



AB Control CZ s.r.o. se specializuje na dodavky automatizovanych systému fizeni

technologickych procest predevsim pro vodohospodaiska zafizeni a stavby.

Piredmétem podnikani je:

koup€ zbozi za ticelem jeho dalSiho prodeje a prode;,
projektovani elektrickych zatizend,

poskytovani software,

instalace a opravy elektrickych stroji a pfistroja,
instalace a opravy elektronickych stroju a piistroju,

instalace a opravy telekomunikacnich stroju a piistroju.

Spolecnost realizuje ndvrhy, projekty a doddvky kompletni

a silnoproudych elektrorozvodu pro:

Upravny pitné vody,

komunadlni Cistirny odpadnich vod,
Cistirny primyslovych odpadnich vod,
chemické dpravny vody,

neutralizacni a Cerpaci stanice,

odsolovaci stanice.

automatizace

Dodéavky zahrnuji fidici systémy a jejich programové vybaveni, méfeni a regulaci,

slaboproudou a silnoproudou elektrotechniku, datové ptrenosy a komunikace, dodavky

jednotlivych méficich a vykonnych prvka nebo kompletnich technologickych zatizeni.

Spolecnost AB Control CZ s.r.o. zajistuje:

zpracovani projektové dokumentace vSech stupiit,

dodavky, instalaci a oZiveni méfici techniky,

dodavky, instalaci a oZiveni fidicich systému a automatizacni techniky,

vyvoj a aplikaci softwarového vybaveni,

komunikace a pfenos dat,
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e uvedeni do provozu, zaskoleni uzivateld,

e servisni sluzby, dodavky nahradnich dilg,

e urgentnich servisnich zdsahy a opravy souborit MaR a fidicich systému,
e diagnostiku, intenzifikace a rekonstrukce stdvajicich zafizeni,

e poradenskou Cinnost, studie,

¢ finan¢ni management.

Nedilnou soucésti dodavek automatizovanych celkl jsou vizualizace. Dle slozitosti akce
a naroku konec¢nych uzivateli se feSeni mize pohybovat od mozaikovych slepych
schémat ptes operdtorské panely aZz ke komplexnim pocitaCovym vizualizaénim

systémum. Nasazuji se predev§im systémy InTouch, WinCCa a Control Panel.

Nejvétsi projekty spolednosti z hlediska kapacity jsou v Cing a jsou to Cistirna
odpadnich vod Jinan a dpravna pitné vody Shantou (s kapacitou 400 000 m3/den).
V Evropé je to potom chorvatska Upravna pitné vody Butoniga (s kapacitou 1 000 1/s,
véetnd fizeni distribuéni sit& pro Istrii). V Ceské republice lze z projektd zminit Cistirnu
odpadnich vod Hradec Krilové. V soucasné dobé jsou hlavnimi projekty reverzné
osmotické dpravny pitné vody New Quidfa a AL Zawrah (Spojené arabské emirity).

(10)

Mezi vnitini problémy spoleCnosti se fadi pfedevSim neatraktivni lokalita sidla
spoleCnosti, ktera je téZce dostupna. Dalsi nevyhodou je mensi poCet zaméstnanct, coz
muZe byt problémem pii veétSim poctu zakazek. Na druhou stranu velkym plusem je
vzdé€lanost zameéstnanci, kde 84% znich ma vysokoSkolské vzdélani. Dal$im
problémem je mald marketingovd propagace a tim i malé povédomi o firmé, stejné€ jako

spravna a G¢innd komunikace smérem ke klientim, médiim nebo vefejnosti.

Vnéj$im problémem je platba zakdzek zdkazniky a z toho vyplyvajici ob¢asnd druhotna
platebni neschopnost firmy. S neplacenim vcCas se spoleCnost obCas potykd a je
to naroCn&jsi tim, Ze fada zdkazniki je ze zahraniCi, coz ztéZuje komunikaci

1 vymahatelnost.
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Po analyze problému spole¢nosti jsem se rozhodla zaméfit se na zlepSeni pozice public

relations, tim vylepSit vztahy s vefejnosti a ziskat nové zdkazniky.

12



1 Definovani problému a cil prace

Problém public relations je v AB Control CZ s.r.o., stejn€ jako u fady dalSich malych
firem, vtom, Ze se jen minimdln€¢ zamétfuji na problematiku public relations.
Samoziejmé je to ddno omezenymi financnimi prostiedky oproti velkym firmam,
ale menS$i spoleCnosti si musi uvédomit, Ze public relations jsou zdsadnim prvkem

tspéchu spolecnosti na trhu a maze byt velkou vyhodou pied konkurenci.

Cilem diplomové prace je zlepSeni public relations ve spolecnosti AB Control CZ s.r.0.,

které by vedly k leps§im vztahtim se zdkazniky, partnery, dodavateli a odbérateli.
Dil¢imi cili jsou prostudovani literatury tykajici se problematiky public relations

a ziskani zdkladnich teoretickych poznatki, ddle analyzovani soucasné situace public

relations ve spolec¢nosti a ndsledné navrhnout zlepSeni v jednotlivych €innostech.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) jsou v soucasnosti stile CastéjSim tématem. Vyvoj
zapadoevropskych spolec¢nosti a ve stfedoevropskych statech zpisobuje zmény,
ve kterych vefejnost ziskdva jednu z hlavnich roli, protoZe stdle vice zdvisi na tom,
do jaké miry je ochotna pfijmout nové myslenky, trZzni produkty a spoleCenské trendy.
Civilizace tohoto tisicileti se ubird zcela novymi smeéry, ve kterych je sté€Zejni postoj
vefejnosti a jeji minéni. Své pfedstavy o budoucnosti musi spoleCenské, politické
a hospodaiské mocnosti prosazovat daleko intenzivnéji — piikazovat vefejnosti
a manipulovat sni jiZ nelze tak jednoduSe. Je nezbytné ziskdvat jeji porozuméni
a svoleni, dosahnout souhlasného pfijeti novych myslenek a produktt, tedy v mnoha
smérech sbliZovat postoje lidi. To si v§ak vyZzaduje optimdlni oboustrannou komunikaci
mezi organizacemi a vefejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvafet k ni pozitivni vztahy.
To také tvoii podstatu a smysl public relations — komunikac¢ni ¢innosti utvafejici vztahy

s vefejnosti. (7)

2.2 Vychodiska public relations

Vetejné minéni, image a corporate identity tvoii tfi vychodiska, od kterych se odvozuje
podstata public relations. S témito pojmy se dnes setkdva béZn¢ nejen odbornd, ale také
Sirokd veftejnost. Bez znalosti podstaty téchto tif fenoména by nebylo mozné proniknout

do hloubky problematiky public relations. (7)

2.2.1 Verejné minéni

Mezi vetejnosti se objevuji nové ndzory a pristupy, které ovliviuji jeji zdjem o produkty
a sluzby. Naptf. americkd spolecnost se v neddvné minulosti odvracela od spotieby

hovéziho masa, mléka a dalSich produktt. Spolecnosti prodavajici hovézi maso a mléko
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nezustaly pasivni. Financuji kampané, které se zaméfuji na informovani a ovliviiovani

vefejnosti, tak aby se pfi nakupu a spotiebé jejich produkta citili bezpecnéji. (4)

Hlavni rysy a vztahy verejného minéni:

e Vetejné minéni odrdZi nynéjsi ndzory, postoje a ndlady verejnosti.

e Vetejné minéni nelze povaZovat za piesné rozumové pozndni.

e Vetejné minéni obsahuje vZdy prvky subjektivnosti, ptibliZznosti a dojmovosti.

e Vefejné minéni je dano spoleCenstvim zajmu, znalosti a tradic.

e Vefejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétim (jevim, nazortm,
osobnostem ¢i udalostem).

e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpusoby: projevy politikii, manipulaci
demagogt, kazdodennim puasobenim tzv. ndzorovych vidci a zejména

masmédii.

Souvislost vefejného minéni s public relations je zdsadni. PR se snaZi ziskat prizen
vefejného minéni, a k tomu vyuZivaji vSechny existujici informace o jeho vyznamu
ve skupindch vefejnosti. K tomu, aby PR ve vefejnosti mély dspéch, se organizace

usiluji o vytvoreni kladného obrazu, predstavy cili image. (7)

2.2.2 Image

Z hlediska psychologie trhu a reklamy bylo zjiS§téno, Ze to, co spotiebitel poZaduje
a kupuje, je celkova osobnost produktu nebo znacky, kterou vytvaii nejen technické
vlastnosti, ale i pfedstavy, ndzory a emocni kvality, které jsou s vyrobkem spjaty. Image
je tedy vtomto smyslu obrazem, ktery si vytvdiime o skuteCnych i imaginarnich

moznostech produktu nebo znacky, i pfedstavou o potiebach, které mize uspokojit.

Analyza image slouZzi k psychologickému zkouméni trhu a také zobrazuje celkovy

piistup k méfeni dsp€Snosti propagace komunikacniho procesu.
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Image je socidlné podmin€n, pozmérnuje se u ruznych cilovych skupin. Napiiklad
znacka Skoda md jiny image v Ceské republice a jiny v ostatnich zemich, kam se
vyvazi. Rozdiln€ vnimaji tuto znacku lidé mladsi ¢i starSi, vliv mé i socioekonomicky

status jedince a jiné okolnosti.(8)

2.2.3 Corporate identity

Corporate identity 1ze charakterizovat jako zdsadni mySlenku spole€nosti, kterd udrzuje
celek pohromad€ a urCuje jasny smér do budoucnosti. K sloZzkdm vytvafejici image
korporace patii historie a tradice, jeji zaClenéni do Zivota nejbliZz§iho okoli, odbornost
apod. Pon€kud se opomiji jedna sloZzka, kterd vSak vytvaii jednu z primdrnich jistot

identity. Jde o vizi.

Profesor z London Business School Hermann Simon povaZzuje vizi za podstatu

podnikové kultury a uvadi tfi pfedpoklady, které musi spliiovat:

1. Kompetence je nepostradatelnou podminkou pro v€asné rozpoznani budoucich
problému, potifeb a hlavnich scénaii pro jejich feSeni. Pod kompetenci se
v tomto pfipad€ nerozumi jen Cistd odbornost v technologickém slova smyslu,
ale chdpani problému v jeho souvislostech, schopnost systematického mySleni

apod.

2. Osobnost je charakterizovdna jako vnitini svoboda ¢lovéka a schopnost oprostit
se od predstavy neomylnosti, jako odvaha zfici se kratkodobych tspéchu,
za které by Clovék sklidil potlesk, a to ve prospéch budoucnosti. Jde o smélost
sejit z oveéfenych cest a je-li o tom ClovEk presvédcen, postupovat proti obecné

platnym trendiim.

3. Schopnost komunikovat: ani ta nejlep$i vize neni ni¢im, dokud o ni jeji

predstavitel neni schopen piesveédcCit své okoli.
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V podstaté jde o planovani vlastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ¢i subjektu,
tj. o formovani dlouhodobé&jsi vize s trvalejSi jistotou v danych proménlivych
podminkich. Nejde pfitom o to, vizi jen koncipovat, ale predev§im realizovat —

a zdroven podchytit a ovlivnit vS§echny faktory, které image organizace formuji.(5), (7)

2.3 Funkce public relations

PR jsou funkci managementu a jejich zdkladnimi vlastnostmi jsou soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a tvirci charakter.

¢ Informacni funkce — poskytnuti informaci o firm¢ jak internim organam firmy,
tak 1 jejimu okoli.

e Kontaktni funkce — vytvafi a udrzuje spojeni se vSemi dilezitymi oblastmi
Zivota spolecnosti.

¢ Funkce image — budovédni, zména a peéstovani povédomi o firme, jejich
produktech, osobach.

¢ Funkce stabilizacni (vudcovstvi) — reprezentovani, postaveni spole¢nosti
na trhu a stabilizace jeji pozice na trhu.

¢ Funkce harmonizacni (koordina¢ni) — zabyva se harmonizaci vztahi mezi
z4jmy podnikohospodéiskymi a celospolecenskymi.

¢ Funkce zastupovani zajmu (lobby) — podpora nebo odmitnuti navrht zdkont

pfi jednénich se zastupci vladni vetejnosti.(3)

2.4 Techniky public relations

e Manipulace — Je kazdodenni soucasti nasich Zivotd. Jednim ze zakladnich druht
manipulace je partipulace, coZ znamend, Ze se na své vlastni manipulaci sami
podilime, napiiklad délame reklamu nékterému z vyrobcl, obchodni siti tim,
Ze nosime na taSce jejich logo.

e Propaganda — Ziskdvd podporu pro ndzor, vyzndni a viru. Propaganda

v presvédCovani spoléha na predsudky, vyuzivd jich stejné jako omyldg,
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historickych a etnickych nepravd. Vyuzivd spiritulasticky a metafyzickych
motivu.

Demagogie — VyuZiva zkreslenych a zjednodusenych argumentt, které ptusobi
zejména na city a predsudky, k ovliviiovani jednotlivell nebo skupin.

Rétorika — Je o obsahu a o form& mluveného projevu.

Kompilace — Shromazdovani a sluCovani poznatkt, postiehti, myslenek,

popfipadé piibeéhd, situaci.(1)

2.5 Oblasti ¢innosti public relations

Vytvareni firemni identity

VSechny spole¢nosti maji svou vlastni identitu, kterd je bud vysledkem cilového
planovani nebo cilené nepodpofend. Firemni identita je dlouhodoby proces, ktery je
tvofen na zdkladé podnikovych cili. Oproti podnikovému image muZe podnik svou
identitu neustdle ovliviiovat. Firemni identita je tvofena firemni filozofii, kulturou,

osobnosti a designem.

Firemni filozofie vychdzi z podnikovych cili, firemni vize a urCuje ucel
¢innosti spolecnosti. Jednd se o pfesn€ zformulované podnikové zédsady.
Firemni kultura vychazi z hodnot urCenych firemni filozofii a obsahuje
specifikaci cilt, Zebficek podnikovych hodnot, firemni ritudly, styl chovani.
Firemni kulturu dotvéaii proces interni firemni komunikace. Pfimo ovliviiuje
motivaci zamé&stnancu.

Firemni osobnost je soucdsti identity, kterd vyjadfuje posldni podniku jak
z pohledu uvnitf, tak pohled vefejnosti na podnik.

Firemni design je vizudlni identita, kterd je nejzfeteln&jsi Casti podniku, kterou
vniméd vefejnost. Firemni design je tvofen logem, barvou, typem pisma,
symboly, sloganem, znélkou, hlavickovymi papiry, vizitkami, vyro¢ni zpravou,
uniformami, odznaky, vlajkami, literaturou, vyrobky a balenim, webovymi
strdnkami. Vyznamnym firemnim dokumentem je vyroCni zprdva, kterd

ma vyznamné referen¢ni funkce.(3)
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2.5.2 Krizova komunikace

Krizov4 kominkace je bezpochyby nedilnou ¢asti komunikacni strategie firmy. Krizi 1ze
nazvat problém, ktery je nutno fesit pod Casovym tlakem. NaleZi do negativni publicity,
kterd muze mit vliv na divéru vefejnosti ve spoleCnost. Nejvhodné&jsi je prevence,

tj. pfedvidani krize, zodpoveédna piiprava kazdé Cinnosti PR.

Zasady krizové komunikace:

e Rychld identifikace krizového momentu.

e Vytvoreni krizového tymu z kompetentnich osob zodpovédnych za komunikaci
s cilovymi skupinami.

e Vybér vhodnych komunikacnich kanala.

e Formulace sdé€leni argumentd.

¢ Kirizovy manudl.

e Trénink a pravidelnd péCe o kontakty s organizacemi a orgdny urCenymi
k dozoru v pifipadé krizové situace (policie, zdchrannd zdravotnicka sluZba,

hasici atd.). Dale udrZovani kontaktu se zastupci médii.

Chyby krizové komunikace:

¢ Umyslné zamlCovani skutecnosti.
e Rozhovory vedené stylem nadiizeny-podiizeny.
® Vicehlasnost pii informovéni o zdkladnich skutec¢nostech.

e Ignorovani urcitych témat jako tabu.(3)

2.5.3 Lobbing a parlamentni komunikace

Lobbingem je prosazoviani néceho nebo snahu ovlivnit n€koho prostrednictvim
nas$i argumentace. Proces lobbovani predstavuje proces seznamovani zakonodarcu se
z4jmy individudlnich organizaci a natlakovych skupin. ,,Lobby* vyjadfuje urcity zdjem
na konkrétni véci. Lobbing je pokus o dosazeni legislativnich zmén, v konstruktivni

kritice souCasného systému a v navrhovdni alternativnich feSeni. UCelem je zmeénit
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nazor vefejnosti na danou véc a také zpisobu uvazovani a konani téch statnich

reprezentantu, ktefi se problematikou zabyvaji.

Lobbing v CR nemé moc dobré jméno. Spatnd povést je disledkem n&kterych skand4l

(aplatkarskymi aférami).

Nastroje lobovani:

e Petice

¢ Dopisy politikim

¢ Demonstrace

® Propagovéni véci zndmou osobnosti
e Vefejna setkdni

e Plakaty

e Medidlni ¢i propagacni akce

e Setkdni s politikem

e Letdky do schranky

e Piispévky do novin (3)

2.54 Informace o produktech

Podnikovd komunikace zacilenid na produkty se zaméfuje na tvorbu dlouhodobého
pozitivniho vztahu soucasnych i potencionalnich zdkazniki k podniku, podnikové

produkci a jeho aktivitdim. Tento typ komunikace se zamé&fuje na specifické cile:

e Uvedeni nového produktu na trh.

e Znovuzavedeni existujictho produktu na trh — znacky na trh.
e Tvorba zdjmu o produktovou kategorii.

¢ Ovliviiovani specifickych cilovych skupin.

¢ Problematika krizové komunikace pfi problémech produktu.

e Tvorba konkrétni image s ptiznivym dopadem na produktové portfolio firmy. (3)
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2.5.5 Socialni komunikace

Socidlni komunikace jako ¢innost PR je orientovdna do sféry spoleCenské odpovédnosti
organizaci a oblasti trvale udrZitelného rozvoje. V soucasnosti stile vice podniku
ve svém fizeni vyuZivd strategie socidlni odpovédnosti jako odpovéd na razné
spoleCenské, enviromentalni a ekonomické tlaky. Smyslem je vyvolavat kladné signdly
k zdjmovym skupindm firmy (zaméstnancim, investorim, akciondifim, narodnim
vladam, spotfebitelim a vefejnym autoritim). Hlavnim cilem podniku je vytvaret zisky.
V nyné&jsi etap€ rozvoje spolecnosti by mély prispivat i k zmirnéni socidlnich problému
a k zachovani trvalé udrZitelnosti procesu, cestou integrace spoleCenské odpovédnosti
do svych podnikatelskych a marketingovych cili. Zabudovanim téchto cilt do strategif
spolecnosti, podniky investuji do své budoucnosti a ¢ekaji, Ze dusledkem bude nartst

efektivnosti jejich Cinnosti a ziskovosti.

Koncept spoleCenské odpovédnosti podniku je pfistup, kdy podnik zacleiiuje
do svych podnikatelskych aktivit a do svych vztahii se zainteresovanymi stranami
dobrovolné pohledy socidlni a enviromentalni. Spolecenskd odpovédnost jde nad rdmec
zakonné povinnosti a predpist, predstavuje investice do zaméstnancid, Zivotniho
prostiedi a vztahl s vybranymi zdjmovymi skupinami. VyuZiti socidlni komunikace
podniku v rdmci integrované komunikace podporuje Cinnosti ve sféfe spoleCenské

odpovédnosti podniku ve vztahu k trvale udrzitelnému rozvoji.

Metody pouzivané pro socidlni komunikaci jsou:

® Sponzoring.
e Charitativni ¢innost.
¢ Ekologické apely.

e (Osobni angaZovanost managementu na globalnich i lokdlnich drovnich. (3)

2.5.6 Sponzoring

Sponzoring patii do &innosti PR, ale i mezi marketingové sluzby. Cinnosti sponzoringu

jsou obsazeny v tiskové praci, tiskovych konferenci, vystavach, rGznych setkdni
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ve vlastni organizaci se sponzorovanymi osobami nebo vécmi. Sponzoringu se také

vyuziva v reklamé a podpote prodeje.

Sponzoring je zaloZen na principu protisluzby. Sponzor vkladd pené€Zni a vécné
prostiedky za ucelem ziskat protisluzbu od sponzorovaného. Sponzoring probihd jako
systematicky pldnovany a rozhodovany proces vramci integrované marketingové
komunikace. Nemél by byt vyuzZividn nahodile, izolovan€é. M4 bohaté mozZnosti
vyuzivani ve sportu, kultute, ekologie a socidlni sféfe. Je podporovédn v zdkoné o dani

z ptijmu (moZnost sniZeni danového zdkladu).(3)

2.5.7 Podpora zmén ve firmé

cilem podpory zmén ve firmé (change management) je zdmémné
a cilené podporovani inovativnich procest za pomoci komunikace. Diivodem inovace
mohou byt naméty ze strany zakaznikl, akciondit nebo firemni prostfedi. Tyto zmény
maji externi charakter. AvSak komunikaci lze ovliviiovat zmeény interniho charakteru
jako napt. zmény produkti (nové technologie), procesi (optimalizace stavajicich
procesu), pracovniho potencidlu (zvySeni rentability a efektivity pracovnich vykoni)

a podnikové kultury.(3)

2.6 Internetové public relations

Internetové PR zahrnuje vSe od strategického fizeni firemni kultury az po zasilani
fotografii ve spravném formatu novinaiim. Predpisy PR jsou vSak stejné na strategické
i procesni drovni. Proces zahrnuje nutnost znit internetové publikum, porozumeéni
potiebdm toho druhého, prostfedky pro poskytovédni sluzeb pomoci vhodnych cest

a technologii a védomi, Ze tato ¢innost muze mit mnohem SirSi dopad.

Fotografie a s nimi spojené asociace, které jsou mimo vliv oddé€leni PR, mohou ovlivnit
vnimani vefejnosti a jeji postoj ke spole€nosti. Skupiny lidi, které chce spole€nost
oslovit jsou vétsinou velice rozdilné. Od pracovniki PR se ocekava pochopeni povahy

tohoto vzdadleného vztahu a vSech souvislosti, které s tim souvisi. To je podstatou
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komunikace vsiti. I ty nejzdkladnéj$i s internetem spojené aktivity, kterych se
ve spoleCnosti provadi nespocet a které nejsou pod kontrolou oddéleni PR, maji

na organizaci a v§echny zainteresované strany nemaly dopad.(6)

2.6.1 Oblasti managementu souvisejici s PR na internetu

Bohatost obsahu

Webovi strdnka vyZaduje malo informaci, nemusi obsahovat vyrazné grafické prvky,
prostor na chat a dynamické interaktivity. Stranka se muaze stat popularni, pokud jsou
obsazené informace kvalitni. Zdkladem uspéSné webové prezentace je tedy kvalita
informaci spolecné se snahou piesvédcit zdkazniky, Ze informacim mohou divérovat

(gramatické chyby odrazuji zdkazniky), a jednoducha navigace stranky.

Vétsina spoleCnosti poskytuje podrobné informace o produktech a sluzbach, o zdzemi
spolecnosti, ddle novinky, ndvody a vysvétleni, stejn€ jako zdbavu. Obnovovani obsahu
byva pravidelné nebo piilezitostné. Mize spocCivat ve webové strance, e-mailu
nebo diskusnich skupindch. Vznikd zpfistupnénim firemni databdze online
nebo poskytnutim pfistupu k informacim tfeti strany. Kazda stranka soupefi s ostatnimi

o Cas, ktery na ni uzivatelé internetu stravi.(6)

Dosah

Na svété jsou miliardy internetovych stranek, avSak uzivateld je jen né€kolik stovek
miliond. To znamend, Ze nikdo nemuze navstivit vSechny existujici stranky, natoZ aby
je procetl a vstiebal jejich obsah. V soucasnosti je b&Zné vyhleddvéani informaci,
¢innosti, zdbavy a cokoli jiného pravé tehdy, kdyz Clovek chce. VSechno ostatni jako
reklamy ho pouze obtézuje. Pracovnici PR by méli védeét, Zze i této skuteCnosti se dd

pomoci tim, Ze nabidka spole€nosti bude stit uZivateli za to, aby jeji strdnky navstivil.

VétsSina uzivateld navStévuje jim zndmé stranky nebo vyuZivaji internetové
vyhleddvace. V kyberprostoru je cilem PR firmy vytvoteni Sirokého povédomi o bohaté
nabidce podnikové prezentace, pak bude na stranky pfichazet stdle vice navstévnika. To

znamena osloveni vefejnosti pomoci internetu a probuzeni zjmu o spolec¢nost.(6)
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Publikum

V minulosti byly informace vysildny k celé populaci. Nasledné s pfibyvajicim poctem
médii byly informace sméroviany pouze k urcitym cdastem populace (trZni segmenty,
zainteresovani ucastnici). Rozkvét informacnich prostfedktl jako jsou tisk, rozhlas
a televize umoznil autorim sdéleni zasahnout pfesné tu Cast vefejnosti, které bylo

sdéleni ur€eno. VétsSina téchto informaci se Sifila pomalu a €asto jen ustné.

Ve svété internetu si kazdy miZe najit témeér cokoli, co ho zajima. Pfi hledani konkrétni
informace Casto narazi na takové, které byly urCeny pro uplné€ jinou cilovou skupinu,

coz vzbudi jejich zdjem a poskytne SirSi pohled na véc.

Uzivatelé internetu si sami urcuji nejen, které informace chtéji ziskat, ale také od koho.
Zaroven i oni sami mohou §ifit informace milionim lidi na celém svété. Lidé navstévuji
weby, které odpovidaji jejich zajmam a Zivotnim stylam ve chvili, kdy chté&ji uspokojit
své okamzité potieby. Zaroven se zapojuji do diskusi a déli se o své zkuSenosti s lidmi,

kteti maji podobné zajmy.

Zazity model uplatiiovany v marketingu 1 PR, ktery rozdé€loval celkovou vefejnost
do spolecenskych, ekonomickych a trznich segmentu, je pro oblast internetu nevhodny.
Zajmy lidi jsou prili§ sloZité a rozdilné na to, aby se daly pfehledné roztridit
do Skatulek, jak tomu Casto byva pfi vedeni marketingové komunikace. PR rozdéleni

vefejnosti musi byt zrevidovédno, aby dosdhlo takto komplexni chovéni.

Podniky cht&ji pfi oslovovani internetové populace vzit v dvahu vSechny faktory,
které hraji n€jakou roli. UZivatelé internetu vyjadfuji svij zdjem o vyrobek nebo sluzbu
klikdnim mysi nebo zanechdnim svého vyjddieni nebo piispévku do diskuse. Kazdy

uzivatel inetrnetu je velice individudlni. (6)
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Empatie

Vztah mezi spoleCnosti a jejim publikem je tvofen vzdjemné propojenymi potiebami,
zajmy a nazory. To nevyluCuje vzajemné pusobeni jedné strany na druhou. Pfi vytvareni
online vztahli vznikd potfeba porozumeéni, GcCasti a sympatii pro ndzory a zajmy
internetové spole¢nosti. Jen tak vznikaji divéryhodné a informované obchodni a jiné
vztahy, které budou piinosné pro spole€nost i pro uZivatele internetu.

Znalost $irSich zdjmu, cilt a motivace uzivatelll internetu otevira piilezitost k vytvoren{
spolehlivé a vdZené reputace. Zpétné¢ to md vliv na formu informaci, které bude
spoleCnost muset zvefejiiovat. Do popfedi vstupuje cyklus bohatosti obsahu, dosahu
jeho pusobeni, publika, které je obsahu vystaveno, a za té€sného spoluptisobeni online
(a offline) kultury vytvari empatii potfebnou pro vetejnost i spole¢nost. Toto vzdjemné

porozumeéni vyznamné ovliviiuje obsah a jeho bohatost. Vznikd nekoneCny vztah mezi

bohatosti, dosahem, publikem a empatii.(6)

2.6.2 Oslovovani verejnosti prostiednictvim webu

Pfi piiprave, pldnovédni a tvorbé obsahu a jeho nédsledné publikaci prostfednictvim

nejriznéjSich komunikacnich kanalli se dostaneme az do situace, kdy budeme chtit

vytvofit jednu nebo vice webovych prezentaci.

Za tvorbu a spradvu webu jsou vétSinou zodpovédnd jind oddéleni nez PR pracovnici,
i tak jsou zodpovédni za dohled nad tvorbou webu, sledovani jeho navstévniku
a kontrolu dosazenych vysledkd. Pro vétSinu zakaznikll, vefejnosti a stakeholdert je

dnes www prezentace mistem prvniho setkdni. (6)

Firemni cile

Casto se objevujicimi cili jsou napiiklad poZadavky na zlepSeni dosavadnich vztah®
podle potieby spolecnosti (poskytovani vice informaci, vytvafeni empatie, kterd zvysi
prodej zboZi, poskytovani sluZeb, zdbavy nebo znalosti). Cile v§8ak mohou mit i Cisté

komer¢ni charakter jako naptiiklad dspora prodejnich nakladu.(6)
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Budovani vztahu

Jakmile je dan jasny cil, ktery chce firma splnit, zvoleny zpusob realizace musi vést
k vybudovani a udrzovani vztaht s vefejnosti prostfednictvim internetu. Organizace
i pfi nejlepsi snaze muiZe pouze nabidnout navazani vztahu a pak ho udrzovat. Témi,

kdo rozhoduji, zda vztah bude navdzan jsou ndvstévnici stranek.(6)

Zpristupnéni informaci

Spolecnost poskytuje mnoho informaci nejriznéjSim skupindm vefejnosti. Web
zpiistupfiuje neustdly pohled na vztahy organizace s vefejnosti po celém svéte. Jeho
pusobeni je jeSté podtrzeno, pokud organizace vi, co kterym skupindm vefejnosti
nabidnout a jak na né pusobit. Sledovanim chovani navstévniki (pomoci analyzy
zaznaml o navs§tévach) mazeme urcit zajem o jednotlivé stranky a posoudit, zda jsou
v souladu s nasimi pfedpoklady o tom, co uZivatele bude zajimat. V urcitych ptipadech

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

Jeden nebo vice webu?

V mnoha ptipadech maji organizace korporitni stranky. Ty byvaji velice vycCerpavajici

a nabizeji dulezité informace jak pro Sirokou vefejnost, tak pro urcité skupiny.

Jednim z hlavnich divodu pro tvorbu dalSich webu je snaha rozlisit jednotlivé aktivity
spoleCnosti a zaméfit se na urcitou ucelenou oblast. Napiiklad spolecnost mize vytvofit
zv14stni web pro kazdou znacku nebo vyrobkovou fadu. Nekteré organizace nabizeji
vyrobky nebo sluzby tykajici se ruznych segmenti nebo majici jiné uplatnéni.
V takovém piipadé muze byt tkolem vice webl pfizpusobit informace pro kazdou
skupinu a prezentovat je zpusobem, ktery jim bude nejvice vyhovovat. Je to
profesiondlnéjsi feSeni, neZ vytvofeni univerzdlniho webu, ktery nebude optimdlni pro

nikoho.
Dulezité je divat se na webovou prezentaci z vice thla pohledu. Budeme chtit nabidnout

razné oblasti rznymi zpusoby. Nejednd se o rozhodovani bud-anebo, protoze lze

provozovat libovolné mnozstvi webld. Mnoho organizaci vytvari zvlastni stranky
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pro ruzné zdlezitosti, udalosti, aktivity, vyrobky, znacky nebo dokonce

1 pro nadchdazejici firemni spolecenské akce.

Stejné jako firma nebo vladni instituce, tak 1 neziskova organizace, politickd strana
nebo dokonce rodina mohou vytvorit vice webd. VZdy je uzite¢né zamyslet se nad tim,
zda ma smysl zacilit urcité stranky vertikdln€ podle trhii nebo zdjmu ¢i horizontalné

podle adresatt informaci.(6)

Vztahy se to¢i kolem navstévniku

Vztahy existujici na internetu byvaji znacné€ osobni, proto ndvStévnici Casto hledaji

na strankach feSeni svych specifickych a individudlnich problému.

Potencionalnim zdkaznikem muZe byt korporace s rozpoctem v milionech korun stejné
jako jednotlivec. Povaha internetu je takovd, Ze jelikoz ma kazdy (at’ uZ organizace
nebo jednotlivec) obrovsky vybér z mnoha prodejct, hraje pfi jejich rozhodovani roli

rada okolnosti.

Kazdy prizkum motiva, které uzivatele vedou k pouzivani internetu, ukazuje, Ze hlavni
pfednosti je rozsah a rozmanitost informaci. UZivatelé jsou zklamdni, ocitnou-li se
ve slepé uli¢ce. VétSina z nich z takové stranky odejde, aby se jiz vickrit nevritili.
Fungovat jako ptekazka na cesté uzivatele kyberprostorem neni nejlepsi strategii. Proti
tomu strdnka, kterd nabizi piistup k bohatym informacim a vzruSujicimu obsahu stoji

vZdy za opé&tovnou navstévu.

Vytvoreni stranky, kterd laka k dikladnému prozkoumani, je dobrym napadem, ale
doporucuje se nabidnout uZivatelim i elegantni vystup z webu. Dobry web by mél
poznat, kdy jiZ pro dany okamzik splnil svou funkci a je Cas se s uZivatelem rozloucit

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

Zakladni pozadavky

Existuje fada studii zabyvajicich se tim, co je potfeba udé&lat pii navrhovani a tvorbé
webu. Pro pracovnika PR se jednd o dvouseCnou zdleZitost. Na jednu stranu pracuje
pod tlakem (navadéjicim ke zjednoduSujicim opatfenim), a na druhou stranu musi

dodrZet pozadavek na absolutni divéryhodnost obsahu.

Povést pracovnika PR zasazujictho se o vytvofeni strdnek je kliCovd stejné
jako dodrZovani zdkladnich pravidel. Musi se ujistit, Ze jejich prislib (stejné jako pfislib

organizace) internetové vefejnosti obsahuje ujisténi a zaruky, Ze zdroj je:

e Bezpecny

e Duvéryhodny
¢ Pohodlny

e Duaveérny

e Rychly

e Cerstvy

Znacka spoleCnosti nebo produktu Casto znaci duvéru. Ve svété internetu, kde jsou
znacky vystaveny globdlnimu publiku, se Casto stdvd, Ze znacka je prosluld v jedné
zemi, ale naprosto nezndmd jinde. Mimo to internet umoZnil vznik mnoha novych
spolecnosti. UZivatelé internetu chtéji jednat s organizacemi, kterym mohou véfit — se
spoleCnostmi, které se zavazaly chranit zdjmy svych zakazniku, a které plni své sliby.

Kazdy web musi demonstrovat, Ze jeho pouZiti je bezpecné, spolehlivé a daverné.(6)

Vyrobky, sluzby a marketing

Zatazeni nového produktu na web znamend také potiebu poskytnuti informaci, které
mohou potenciondlni ndvstévnici potiebovat. Obsahovat by mély:
e Popis vyrobku (design, funkCnost, potfebnou odbornost),

e zpusob dodani,
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® popis jednoduchosti styku se spolecnosti,

e popis prubéhu nakupu,

e popis prubéhu dodand,

® popis zpusobu a zpracovani plateb,

e povaha zdruk a garanci,

e zpusob poskytovani poprodejni péce,

e reklamacni pravidla a prubéh fizend,

e zpusoby komunikace, zejména pro piipad probléml (v globalnim meéfitku

Casové rozdily).

Tato Cast webu je vhodnd pro univerzdlni zaméfeni na Sir§i vefejnost. Informace
o designu nebo postupech a dal$i zdroje zajimaji zdkazniky, okolni komunitu i mistni

drady.(6)

Spolecenské zalezitosti

Névstévnici se podvédom€ mohou zajimat o strukturu a zdzemi spoleCnosti. Nekteré
spoleCenské postoje organizace mohou byt pro navstévniky dulezitéjsi nez dodrzovani
zakonu nebo obchodnich podminek, s ¢imz se musi pocitat jiz pfi piipravé navrhu
stranek. Lidé hledaji divéryhodné vztahy. Prvky takového vztahu lze shrnout do tif
kategorii — prvky vérnosti, prvky tykajici se zaméstnanct a prvky tykajici se externi

vetejnosti. Spolecenské zdleZitosti délime na 3 oblasti:

1. Povést organizace

Ciést vefejnosti, kladouci diraz na povést, se bude zajimat zejména o piislu¥né prvky
postaveni a vnimdni organizace. Online vefejnost snadno ziskd informace o jakychkoli
problémech spolec¢nosti od ostatnich, av§ak t€émto problémim muze sama Celit v rdmci
svého webu. Vnimani manaZerti spoleCnosti ve mésté, kde bydli, a mezi zakazniky
spolu mohou tzce souviset. Je to zpusobeno vysokou transparentnosti, kdy internet
umoznuje komukoli ziskat spoustu podrobnych informaci o vétSin€é manazert

spoleCnosti.
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Povést spole¢nosti 1ze snadno zjistit pomoci finan¢ni vykonnosti a vztaha s investory.
Spolecnost, kterd nedokaze ziskat dostatek pené€z od investort, generovat zisk a rast, ma
skutecny problém se svou reputaci. Mnoho obchodil je zaloZeno pouze na financni

divére.

Méteni povesti spoleCnosti prostiednictvim jeji financni reputace je velice rozsitené.
Postupuje tak hodné lidi pfi rozhodnutich tykajicich se spole€nosti. Finanéniho zdravi
se tykd mnoho vefejné€ pristupnych zprav. Jejich sledovani, znalost a vyvozovani zaveéra
jsou Casto zalozeny na jednom clanku nebo publikované zpravé analytiki. Pomoci

strukturovaného procesu a analyzy lze ziskat ucelen€js$i a komplexnéjsi pohled. (6)

| financni sila J

vztahy s investory finanéni vykonnost
| analytici |—<I komentatofi ‘
Irzby ZISK rus: aknva

‘ AGM | [ polaletni | | celoroéni | Fwodnotaakciel ‘emlse akﬂ akcionafi

navramost varovam sekurmzace I | paka |

chovani { agenda | [ problémy | ’pFedpovédi| | kone&né ‘ instituce rsoukromi I | PE |

Obrézek 2: Povést financni stability (Zdroj: 6)

2. Zaméstnanci

Jednim z kliCovych problému je rostouci zdvaznost propustnosti, tedy miry, v jaké se
informace dostdvaji z organizace a stavaji se dostupnymi Siroké online verejnosti. S tim,
jak spolecnosti vice nakupuji sluzby zvenci, lidé, ktefi byvali zamé&stnanci se stile
Cast&ji stavaji smluvnimi dodavateli. U téch, ktefi zustavaji zaméstnani se pak vytvari
zvlastni vztah. Zameéstnanci jsou z celé fady divodu zainteresovanou stranou. Mohou
byt 1 akcionafi, predstavitelé mistnich komunit nebo aktivisté nétlakovych skupin.

Interni a externi sdéleni se tak dostdvaji stile vice do souvislosti.(6)
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zaméstnanci ‘
I

[
odménovani a podminky
]

[ | I I | [ I I I

dovednosti |

zdravotni piispévky pracovni rovnost Elenstvi umisténi | | pfijimani | | nadbyte¢nost zajimavost trénink kvalifikace
a socialni na penzijni prostiedi pfileZitosti v odborech audrZeni| |a propousténi prace
pojisténi
minimalni podil pfemisténi povyseni
mzda na zisku

Obrézek 3: Lidska aktiva (Zdroj: 6)

3. Corporate citizen

Manazefti travi stdle vice Casu sledovdnim toho, co se d€je mimo jejich organizaci.
Céstecne proto, Ze globdlni trh se stile vice projevuje na kazdé drovni, a Caste¢né proto,

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

U kazdé skupiny existuji klicové otdzky a t€émi by se m¢l zabyvat kazdy manazer.
V piipadé vétSiny spoleCnosti sdéleni jiz existuji — tak jak odrdZeji vlastnosti

a dosavadni vyvoj spoleCnosti. I pfesto existuje mnoho zpusobu, jak zajistit G¢innou

% N v s . v ~ Py . .
kontrolu nad pfisluSnymi sdélenimi (napf. analyza obsahu médii a internich
o
dokument1).(6)
‘ corporate citizenship |
sponzoring | | | byvali zaméstnanci
Az a duchodci
[ | I I 1
komunita obchodni regulaéni mistni Narodni natlakové
partnefi autority Evropska vlada skupiny
I
} ] [=— I 1
mistni ve vztahu odbory dodavatelé profesni soudy H&SE odvétvové prosiredi
k zaméstnanctm a obchodni komory a arbitfi
T
[ | 1
vlada mistni mistni narodni subdodavatelé regulatofi| | kontroloii
skupiny a mezinarodni kvality

sponzoring

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

Vztahy s médii predstavuji velmi dulezitou Cast public relations. Masmédia jsou
usttednim zprostfedkujicim Cinitelem, a tedy i ndstrojem PR k pfenosu zdjmovych
sdéleni. Jsou kliCovym komunikaénim kandlem moderni spolec¢nosti. Témér vSichni
sledujeme televizi, poslouchdme ridio, c¢teme noviny a Casopisy, brouzddme
po internetu. Masmédia ndm vSem zprostiedkovédvaji identicky zaZzitek, ktery je
prejiman i miliony jinych recipientd po celém svété. Masmédia maji zasadni vliv
na formovéani spoleCenského povédomi a minéni. Nastolovinim témat a medidlni
prezentaci reality pfisuzuji zprostfedkovanym udalostem vétSi vyznam, neZz skutecné
maji. Tim, Ze propajCuji uddlostem celospoleCensky vyznam, maji silny vliv

na spolecenské procesy.

Masmédia poskytuji aktudlni zpravodajské, dokumentdrni, naucné a samoziejmé
i zdbavné informace ze svéta a o svété kolem nds. Zprostfedkovavaji informace o svété,
ktery je mimo nas fyzicky nebo intelektudlni dosah. I tak je medidlni vykresleni reality
spiSe jen pfefiltrovanym odrazem skuteCnosti nebo jednou z moznosti jejtho vykladu.
Novindfi a vlastnici médii maji nemaly vliv na vefejné minéni a politiku, protoze
do znac¢né miry reguluji to, o ¢em lidé premysleji, a to aktivnim nastolovanim témat,
o kterych je podle nich tfeba diskutovat a informovat, a kterd se tedy objevuji

na strankdch novin a ¢asopisu a na televiznich obrazovkach.(2)

Na podstatu existence a funkce tradiCnich masovych médii (tisk, rozhlas, televize)

a masmedidlni komunikaci miZeme nahlizet pomoci 2 modelu:

Model konkurence — popisuje ,,idedlni* stav véci.
e Vydavatelskd konkurence a stylovd pestrost masovych médii predstavuje
intelektudlni svobodu. Konkurence umoziiuje riznost nazora, vytvaii svobodny
komunikacni prostor (vefejnou sféru), kde dochdzi k vyméné mySlenek,

informaci a nazoru.
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e Meédia jsou ,hlidacim psem®. Jako Ctvrty nezdvisly stav (vedle moci
zékonoddrné, vykonné a soudni) jsou v pozici velmoci, kterd kontroluje po¢indni
mocnych v jinych sférach. K tomu pfispivd 1 vzdjemnd konkurence médii,
fungujicich na volném trhu, kde se uchdzeji o pfizen konzumentii medidlniho
obsahu. Média, jeZ nejsou v soukromém vlastnictvi, maji svou politickou
nezévislost garantovanou tdstavou nebo jinymi zikonnymi piedpisy (BBC, CT,

CRo).

e Novindf je v tomto modelu chdpan jako zdstupce, advokat vefejného zdjmu.

Model dominance — hledd odpovédi na otdzky, na néZ model konkurence odpovédi
neposkytuje.
e Média slouzi jako komunikacni kandl hldsajici jiz existujici, zavedeny

ideologicky a hodnotovy systém — kulturni konsenzus.

® Vladnouci mocnosti fidi spolecnost namisto fyzickou silou prostfednictvim

kontroly myslenek a vlivu kultury.

e Zikladni mechanizmy dominance jsou podle obhdjci modelu dominance
ekonomické (vlastnictvi médii), politické (legislativa, cenzura, regulace)

a kulturni (persondlni sloZeni novinarského stavu).

¢ Novindfi se priklangji k systému hodnot, které jsou soucésti jejich pracovniho
vystupu. Nekriticky pifistup mnoha Zurnalistd ovliviiuje jejich pfirozena servilita,

ideologicka predpojatost, limitované vzdéldni, a tim 1 vidén{ svéta.

e Zurnalistika podle zastinc kritického modelu neumoZfiuje volnou souté
rozdilnych ideologii a mysSlenek. Je soucdsti kulturniho aparatu. Jeji funkei je
udrZovat status quo, nerovnoprdvny stav (nadfazenosti a podfizenosti)

ve spoleCnosti.
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e Zurnalistika neslouzi vefejnosti, ale dominantnim vladnoucim kruhim

definovanym spolecenskou tiidou, narodnosti a pohlavim.(2)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové priace se zabyva souCasnym stavem a analyzou public relations ve
spolecnosti AB Control CZ s.r.o. Vefejné minéni ovliviiuje zdjem o produkty a sluzby
kazdé firmy, proto je dulezité zameéfit se na dobrou informovanost vefejnosti

o novinkdch, ale i stdvajicich produktech a sluzbach spolecnosti.

3.1 Internetova prezentace spolecnosti

Zékladem dobré prezentace je kvalita informaci spolecné se snahou presvédcit klienty,
Ze informace jsou daveéryhodné (bez gramatickych chyb). Internetové stranky firmy AB
Control CZ s.r.o. se nachazi na adrese www.abcontrol.cz, jsou navrZeny, realizovany
a spravovany spolecnosti Kontura design. Na prvni pohled maji stranky pfijemnou
grafiku, avSak pro dneS$ni dobu az moc jednoduchou, bez jakychkoliv vyrazné€jSich
grafickych prvki, prostoru pro chat nebo dynamické interaktivity. Cernd barva, ve které
jsou internetové stranky vyvedeny, vyvolava, dle pruzkumu, pocit autority, moci
a kontroly, a zdroven vytvafi ovzdus$i zdhad a tajemstvi. V kombinaci s modrymi prvky
vytvaii spiSe zneklidfiujici dojem. Vyhodou firemnich strdnek je bezpochyby
jednoduchd navigace stranky. Jak jiz bylo fe€eno, spoleCnost méd zdkazniky predevSim

ze zahraniCi, takZe nechybi ani anglickd verze stranek.(16)

Uvodni strana

Uvodni strana by méla spliiovat zdsady corporate identity, tzn. mélo by byt hned jasné,
0 jakou spoleCnost se jednd a né¢im zaujmout, jelikoZ vétSinou dvodni strana rozhoduje
o tom, zda névstévnik opusti strdnku nebo ne. Firma spojila tvodni stranu s profilem
spoleCnosti, coz mé za ndsledek velké mnozstvi psaného textu hned na dvodni strané,
v tomto piipadé to pusobi ruSivym dojmem, protoZe potlauje prezentaci corporate
identity. Text na dvodni strané€ strucné informuje o pfedmétu podnikdni spoleCnosti,

nejvétsich realizovanych projektech a historii firmy.
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Obrizek 5: Uvodni strana www stranek (Zdroj: 10)

Novinky

V této C4sti md spole€nost velkou piilezitost o aktudlni spojeni s ndvStévniky stranky.
Podminkou vSak je pravidelnd aktualizace, bez které je sekce novinek bezpfedmétna.
V piipad€ spolecnosti AB Control CZ s.r.o. je bohuzel jen velmi malo piispévki,

ve kterych je poznat, Ze aktualizace nebyla v blizké dobé& provedena.

Informace o poskytovanych produktech a sluzbach

Informace o nabizenych produktech a sluzbach jsou shrnuty pod zdloZkou ,,Produkty*.
V prvni casti sekce jsou strucné vyjmenovany sluzby, které spoleCnost zajistuje.
Ve druhé Casti se nachazi vycet fidicich systému, systému vizualizaci a produktd,

které spolecnost vyuZzivd, a ze kterych zdkaznik mize vybirat.
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Sluzby jsou popsdny jen velmi stru¢né a obecné. Chybi tu podrobné&jsi popis ¢i obrazky.
Je jasné, Ze potencidlni zdkaznik bude muset kontaktovat spoleCnost piimo, aby se
wProdukty® je vedla odliSnost jednotlivych zakédzek, kterym se dand sluzba
prizpisobuje. Spolecnost proto pouziva zilozku ,Reference”, kde uvadi nékteré

své zakdzky a u nich popiSe poskytnuté sluzby podrobnéji .

Zélozku ,,Reference* hodnotim velmi kladné. Jsou zde uvedeny nejvetsi realizované
projekty, u kazdého projektu jsou uvedeny terminy, kapacita zafizeni, popis procesu,
doddvka a piipadné rozSiteni, inovace ¢i opravy. Diky tomu si potencidlni zakaznik

muze udélat podrobné&jsi obrazek o tom, ¢im se spoleCnost zabyva.

Obrizek 6: Upravna pitné vody, Butoniga, Chorvatsko (Zdroj: 10)

Kontakty

Nedilnd soucdst kazdé internetové prezentace je zdlozka s moZnosti spojeni se se
spolecnosti, které mohou zdkaznici, v pfipad€é zdjmu, pouZit a dostat jimi poZadované
informace nebo si domluvit schiizku. V tomto pfipad€ jsou uvedeny jak kontaktni osoby

s telefony, tak adresa sidla firmy s mapou.
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Zakladni informace o www strankach:

Rok vytvofeni www strdnek:
Néklady na vytvofeni www stranek:
Posledni aktualizace www stranek:
Predmét aktualizace:

Dalsi planovana aktualizace:

Predpokladany pfedmét aktualizace:

2007

120 000 K¢

rok 2010

zélozka "Reference"
rok 2012

zalozka "Reference"

Na cilovou stranku se dle vyzkumu dostane pouhych 28% navstévniki, zatimco béhem

cesty k tomuto cili opusti prezentaci z ruznych mist 72% navstévnika. Hlavnimi

kritickymi misty je odchod 20% néavitévniki z Uvodni stranky a 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: Piiklad navStévnosti internetové stranky (Zdroj: 13)

Nejcastéisi pfi¢iny odchodu jsou:

¢ Doba nacitdvani stranek
e Zvukové efekty

¢ Grafika stranek

e Slozitd navigace

¢ Neaktualizovany obsah
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Internetovd strdnka musi byt natolik atraktivni, aby uZivateli stdla za to, aby ji navstivil.
Proto nabidka, kterou spolecnost prezentuje ma za kol zaujmout a oslovit, co nejvice
navstévnikl, a vytvorit Siroké povédomi o podnikové prezentaci. Bez ohledu na to, zda
jde o ndhodného ndvstévnika, novindre hledajiciho informace, nebo potencidlniho

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

Existuji aplikace, které shromazduji, uklddaji a vyhodnocuji informace o pohybu
navstévnikl internetovych stranek. Podle toho pfipravuji soubory informaci doplnéné
o nabidky pro konkrétniho navstévnika. VyuZziti podobnych nastroju je daleZité,
zejména pokud je firma disledné pouziva k pochopeni spoleCenskych, politickych
a osobnich vlivl pfi navazovani kontaktu navstévnika s internetovou prezentaci firmy.
Spolecnost AB Control CZ s.r.o. za ucelem analyzy webovych stranek vyuziva

Webalizer.

Usage sumnary for abcontrol.cz Yizles A Sites

416

?

6254

Pages /Files / Hits

Oct Nov Dec Jan Feh Mar

Graf 1: Ro¢ni ndvstévnost www stranek (Zdroj: 10)

Popis polozek

Hits jsou veskeré pozadavky vuci serveru. Jsou to pozadavky na stranky, obrazky

a dalsi soubory, které poZaduje prohlize¢ na WWW serveru.
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Files jsou soubory, které server vysle do prohlizece. Jsou to WWW stranky, obrazky

a dalsi soubory, které prohlizeC ptijima.

Pages jsou WWW stranky, které zobrazuje prohlize¢. Jednd se pouze o stranky zapsané
v HTML kédu a nepocitaji se sem obrazky a dalSi soubory, na které se stranka

odkazuje.
Visits uddva pocet navstévy z unikdtnich IP adres. Do této hodnoty se zapocitavaji nové
ndvstévy nebo opakované navstévy z jednoho pocitace, pokud uplyne urcitd doba (tzv.

visit timeout). Standardné je tato doba nastavena na 30 minut.

Sites udava pocet unikatnich IP adres, ze kterych pfisly pozadavky na server. Toto ¢islo

lze brat napiiklad jako pocet pocitact. ze kterych vzesly pozadavky na stranku.

KBytes udava pocet prenesenych dat za ¢asové obdobi ze serveru ke klientim. (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
Feb 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
Apr2011 45 27 25 12 144 5281 388 754 822 1371
[Totals | s6948| 4203] 8119 7376 19039

Obrézek 8: Rocni navs§tévnost www stranek (Zdroj: 10)

BéZné denni ndvstévnost stranek www.abcontrol.cz je kolem 12-ti ndvstév. Toto Cislo

se v jednotlivych mésicich v roce nijak zvlast neméni. Pocet navstév v obdobi od dubna
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2011 do bfezna 2012 je 4 293. Uvedené udaje sved¢i o tom, Ze internetovd stranka neni
pro navstévniky dostate€né atraktivni nebo jsou vyuZivany pouze k nalezeni telefonniho
kontaktu. Divodem bude ziejmé grafika stranek a neaktualizovany obsah. Pro navazani
piinosnych vztahli mezi firmou a uzivateli internetu by se spolecnost méla vice zaméfit
na budovani online vztahd, které by mohly podpofit budovani reputace spoleCnosti.
Toho by se dalo docilit vystavovanim raznych ¢lanka, prispévka nebo napada zastupct
spoleCnosti, na které by mohli ndvStévnici reagovat, tim by si zajistili uz8i vztah

s vefejnosti nebo zpé&tnou vazbu.

3.2 Media relations

Mensi firmy, do kterych patii i spole€nost AB Control CZ s.r.o., maji moZnost vstupu
do televize ¢i rddia znan€ omezenou, proto spoluprdce s médii probihd predevsSim
prostfednictvim tiSténych periodik nebo online médii. V tomto piipadé je dilezité klast
diraz na cilovou skupinu Ctendfti, cilend media jsou tedy predstavovana periodiky
s elektrotechnickym zameéfenim. SpoleCnost vyuzivd periodika piileZitostné formou

¢lanku.

Industry Férum

Magazin pro zdkazniky a partnery sektoru Industry Automation & Drive Technologies

spolecnosti Siemens.

Cena casopisu: zdarma

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

Vychazi: 3 krat ro¢né

ZaloZeni casopisu: 2008

ISSN 1803-8581
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Industry Forum

magazin pro partnery a 2dkaznlky sektoru Industry, divize IABDT | 3,200

SIEMENS

Krasné Vanoce
& a mnoho dobrého

Vv novem
roce 2011!

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

Industry Férum publikovalo v bfeznu 2010 cldnek ,,Pitnd voda pro Ardbii diky
technologiim Siemens* napsany zastupcem AB Control CZ s.r.o., ktery se tykal vyuZziti
reverzni osmoézy pro ziskdni pitné vody z moiské vody vnové budovanych
pramyslovych zéndch a obytnych &stech Spojenych arabskych emiratd. Clanek byl

napsan na zdkladé projektu Al Zawrah. (9)

3.3 Factory acceptance test (FAT)

AB Control CZ s.r.o. organizuje podle smluvniho pozadavku jako subdodavatel za
ucelem prokdzani kompletnosti a funkCnosti celého fidiciho systému tzv. FAT se
zastupci koncového zdkaznika a hlavniho dodavatele technologie. Na tomto testu
dochdzi k prezentaci spole¢nosti, ddle ucastnici posuzuji kompletnost a zpusobilost

produktu. Na zdver pisemné akceptuji produkt pro dany projekt (stavbu). Test probiha
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podle predem stanovené agendy a trvd 3-5 dni. Celd akce je uzaviena podepsdnim
oficidlniho protokolu vSemi zicastnénymi stranami. Organizatorim eventu jde
0 usp&€Sné prezentovdni produktu podle zaddvaci dokumentace, prezentaci firmy

i o vytvoreni jejiho kladného image a navazani dobrych osobnich a pracovnich vztaha.

Obrézek 10: FAT (Zdroj: 10)

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

Factory acceptance test
Ukastnici testu Naklady
Generalni Koncovy zdkaznik | 2010 2011 2012
dodavatel
AQUA Engineering | Emirates Aluminium “
EPC. Smelter Complex 13 000 K¢
VEOLIA WT Federal Electricity and «
Emirates Water Authority 19800 K¢
Federal Electricity and «
OVIVO Water Authority 22 000 Ke

Factory acceptance testy probihaji v letech 2010 - 2012.
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Pro zékaznika i hlavniho dodavatele jsou FATy velmi dobrou pfileZitosti setkat se
osobné se subdodavatelem, kterého vétSinou znaji jen z kontaktu pfes e-mail nebo
telefonicky (jak jiz bylo zminéno, mnoho zdkaznikl pochéazi ze zahrani¢i). Moznost
prohlédnout si a otestovat produkt pfed tim, neZ jej akceptuji, je velmi dobrou vizitkou

spole¢nosti, kterd podporuje divéryhodnost firmy.

Agenda Factory Acceptance Testu

1. Den

Pozvani do sidla spolecnosti AB Control CZ s.r.o.
e Predstaveni AB Control CZ s.r.o.
e Prezentace projektu
e Testovani
Pieprava do vyrobnich prostor
Piiprava a prezentace systému
Prezentace kontrolniho systému vytvoreného AB Control CZ s.r.o.
¢ Kontrola struktury systému
¢ Inspekce hardwaru — kompletnosti
e Sezndmeni se s ovlddanim systému, uZivatelskym softwarem a piidavnymi
zafizenimi.
Systémové testy
e Testy redundance napdjecich zdroju
e Testy redundance CPU

¢ Ethernet testy

2. Den
Pieprava do vyrobnich prostor
Komunikacni a simulacni testy

e Komunikace s Profibus moduly

e Komunikace s I/O moduly
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® Simulace a testy funk¢nosti
Test HMI systému
Diagnostika systému

Kontrola softwaru

3. Den

Dokonceni zbyvajicich testu
Diskutovani o vysledcich
Zodpovézeni pripadnych otazek

Podepsani dokumentu

Podle vySe uvedené agendy se fidi cely prubéh FATu, samoziejmé dle potieby je
navySen pocet dni a agenda je rozvrzena obdobnym zpusobem. Cely pldn testovani
maji k dispozici vSichni dcastnici minimdlné¢ mésic pfed danym testem. Vystupem
kazdého FATu je FAT Report, kde je pfesné uvedeno, co se testovalo, vysledky testt
a ptipadné poznadmky. ZavéreCny list je podepsan zdstupci vSech zastoupenych stran

tj. hlavnim dodavatelem, subdodavatelem a koncovym zdkaznikem.

3.4 Veletrh Amper

Volba veletrhu, kde bude firma vystavovat, je zdsadni. Podle m¢ je zbyte¢né vystavovat
na veletrzich v okolnich stitech nebo po celé Evropé&, kdyZ pfimo v misté sidla firmy se
kond mezindrodni veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace a komunikace.
Vroce 2011 se veletrh Amper pfestéhoval z prazskych Letiian do brnénského BVV,
tento krok byl zapfiCinén malymi prostorami a Spatnou dopravni obsluznosti v Praze.
Brnénské vystaviSté na evropské urovni s modernimi pavilony, konferennimi sély,
venkovni plochou pro vystavovatele a odpovidajici infrastrukturou bude duastojnym

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

Dilezitym prvkem rozhodovani o ucasti na veletrhu musi byt kromé mista také cas.
Veletrh, ktery se kond tzv. po sez6n¢ nemd smysl navstévovat. Obdobi Amper veletrhu

v bfeznu az dubnu je idealni a nenechd si ho ujit mnoho navstévnikd ani vyznamnych

firem.(18)

Tabulka 2: Porovnani Veletrhu Amper v letech 2010, 2011 v K¢ (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Veletrh Amper Praha 2010 Brno 2011

Naklady (celkové) 186 000 K¢ 142 400 K¢
Pocet navstévnikl veletrhu 48 600 42 300
Pocet navstévniku stanku 250 230
Pocet uzavienych (ve fazi jednani) zakdzek 38 45
Objem uzavienych kontraktt 3000 000 K¢ 3300 000 K¢
Zahrani¢ni zakaznici Siemens, Yokogawa | Siemens, Danfoss
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Spole€nost se veletrhu Amper zicastnila zatim dvakrat a svoji ucast planuje 1 na rok
2012. Oproti roku 2010 se celkové ndklady na veletrh v roce 2011 sniZily o 24 %
z diivodu absence pocatecnich nakladl na pofizeni stanku a jinych véci potfebnych pro
Ucast na veletrhu a prezentaci spole€nosti. Pokles ndvstévnosti veletrhu zfejmé ovlivnil
i poCet navstévnikll stanku. Rozdily navstévnosti v§ak mohou mit pfiCinu i v premisténi
veletrhu z Prahy do Brna, kam si néktef{ pravidelni ndvStévnici nenasli cestu. Paradoxné
se vSak zvysil oproti roku 2010 pocet uzavienych zakdzek, ale v men$im objemu.
Ze zahraniCnich zdkaznik(l stoji za zminku spoleCnost Siemens, kterd patii

k pravidelnym zdkaznikim a po té spolecnosti Yokogawa a Danfoss.

3.5 Spoluprace s vysokymi Skolami a institucemi s funk¢énimi modely

Dal$im prvkem public relations, kterym si spolecnost AB Control CZ s.r.o. buduje
dobré postaveni v oblasti vefejného minéni, je spoluprdce s vysokymi Skolami
a Skolicimi zafizenimi. Tato Cast neni zameéfena na ziskavani novych zakaznikd,

ale spiSe na styk s potencidlnimi budoucimi zamé&stnanci.

Spoluprace s vysokymi Skolami elektrotechnického zaméfeni spocivd pievdzné
v konzultacich bakaldfskych a diplomovych praci vypracovdvanych na jejich
spoleCnost, dédle v oponentufe a prilezitostné v ucasti na stitnich zdvéreCnych

zkouskach.

1. Vysoka Skola banska — Technickd univerzita Ostrava

Spoluprace byla zaméfena na zadavani témat a podkladi diplomovych praci v oblasti
optimalizace provozu Cerpaci stanice v zdvislosti na spotieb¢ elektrické energie z jejich
projektu Butoniga 2003, ddle konzultace diplomovych praci a ucast v komisi

zkouSejicich pfi statnich zdvérecnych zkouskéch.

Spolecnost pokracovala ve spoluprdci s ostravskou vysokou Skolou ve formé
sponzoringu a utcasti v komisi soutéze 2 ro¢nika studentské védecké odborné Cinnosti,

v

kterd vrcholila soutéZi studentskych praci.
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Tabulka 3: VS - néklady v K& (Zdroj: vlastni zpracovani)

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

Sponzorské dary 5000 5000

Spolecnost poskytla Vysoké Skole Bdaiské sponzorské dary ve vysi 2 x 5000 K&
ve Skolnich letech 2004/2005 a 2005/2006 na pokryti ndkladi spojenych s organizaci

soutéze a na pokryti cen pro vitéze

2. Instituce s funkénimi modely

Dalsi pftilezitosti jak se dostat do povédomi vefejnosti jsou zakdzky od Skolicich
zafizeni. Spolecnost AB Control CZ s.r.o. se podilela na nékolika zakdzkach, ve kterych
prilezitostné uspofddava prednasky a prezentace pouzitych fidicich systému

pro odbornou vefejnost.

® Modelové pracoviste schemickou laboratoii simulujici provoz vodarny
(Chorvatsko).

e Skolni kontejnerové pracoviité simulujici riizné metody &isténi a tpravy vody
(Cina).

¢ Instruktorské pracoviSte leteckého simuldtoru Katana vystavéného v Rakousku

a Kanadg¢. (10)

3. Vysoka Skola chemicko-technologickd v Praze

Spoluprice s VSCHT spo&ivala predevsim v zad4véani témat a dat do zdvéreénych praci
v oblasti matematického modelovani odbourdvani dusiku z odpadnich vod Cdistirny
odpadnich vod Hradec Krilové, jejich oponentura a ndslednd ucast v komisi

zkousSejicich statnich zdvérecnych zkouSek. Spoluprice probihala v letech 2006 a 2007.
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3.6 Zhodnoceni public relations

Spolecnost AB Control CZ s.r.o. se poctem zaméstnancu fadi mezi malé spolecCnosti se
sidlem v Brn& Pohybuje se v oblasti kompletni automatizace a silnoproudych
elektrorozvodii na eském a predevsim na zahrani¢nim trhu. Mezi hlavni dodavatele, se
kterymi spolecnost spolupracuje, patii spoleCnosti Siemens a Krohne, jejichZ svétové
renomé je velkou zndmkou kvality. Mezi hlavni konkurenty patii Ceské spole€nosti
GDF spol. sr.0. a CESA a.s. Pardubice, ze zahrani¢nich konkurentl je to predevsim

rakousky Frithauf.
Z provedené analyzy je ziejmé, Ze spoleCnost jednotlivé PR aktivity provadi spiSe
piileZitostné. V ndsledujici tabulce a grafu jsou uvedeny ndklady jednotlivych ¢innosti

a jejich suma.

Tabulka 4: Ndklady PR v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast PR 2005 2006 2007 2010 2011 Celkem
WWW stranky 120 000 120 000
Media relations 0

FAT 13000 | 22000 35000
Spolupréce s VS 5000 5 000 10 000
Veletrh 186 000 | 142400 | 328 400
Celkem 5 000 5 000 120 000 | 199 000 | 164 400 | 493 400
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Graf 2: Ndklady PR v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Vs W2z

Z uvedeného vyplyvd, Ze nejvetsi Castky PR Cinnosti byly vynaloZeny v roce 2010
a 2011 na veletrh Amper. SpoleCnost se veletrhu udcastnila vroce 2010 poprvé,
proto dosdhla az na castku 186 000 K¢, ve které byly zapocitiny predevSim prvotni
naklady na ndkup stdnku a jeho vybaveni. Castka 142 400 K& v roce 2011 jiZ byla nizi,
protoZe se nemuselo znovu nakupovat veSkeré vybaveni. DalS$i vyznamnou Céastku
v rozpoc¢tu PR Cinnosti ¢ini 120 000 K¢ vynaloZenych na vznik internetovych stranek
v roce 2007. MenSi obnosy byly vynaloZeny v letech 2010-2012 na Factory Acceptance
Testy pofddané za ucelem setkdni s generdlnimi dodavateli a koncovymi zdkazniky
a jejich sezndmeni s produkty, které spolecnost nabizi. V letech 2005 a 2006 firma
poskytla dohromady 10 000 K¢ na sponzoring studentskych odbornych veédeckych

soutezi.

3.7 SWOT analyza

Ktomu, aby firma mohla uspé$né celit konkurenci, je nutné mit vysokou
podnikatelskou pozici a vysoky trZzni podil. MoZn4 rizika odhalime pomoci analyzy,
ktera ndim pomuZe mozné nedostatky a rizika odstranit a umozni provést preventivni

opatfeni.
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Tabulka 5: SWOT analyza - vnitini prostfedi (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Vnitini prostiredi spolecnosti

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalifikovani zaméstnanci s
dlouhodobymi zkuSenostmi.

Malo reprezentativni zazemi.

Spoluprace s vyznamnymi
zahrani¢nimi spole€nostmi (Siemens).

Absence zaméstnance zamereného na
marketing - Zadna reklama.

Zkusenosti z dlouhodobého pusoben{
na trhu.

Malé zndmost podniku v okoli.

Ucast 1 na zahranicCnich trzich.

Zastaralé internetové stranky.

Znalost konkurence - prizkum na
veletrzich.

Maly pocet zameéstnanct — neustaly
casovy stres.

Vyhodn4 lokalita v Brné.

Kontakt se studenty VS — moZnost
budouci spolupréce.

MoZnost osobniho zhodnoceni
zpusobilosti produktu a jeho akceptace.

Tabulka 6: SWOT analyza - vné&j$i prostiedi (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Vnéjsi prostiredi spolecnosti

Prilezitosti

Hrozby

Sestaveni strategie do budoucna.

Vv

Nizsi zdjem o sluzby v dasledku
ekonomické krize.

Propagace spolecnosti a
poskytovanych sluZeb.

Konkurence muiZe pfijit s niz§imi
cenami, novym feSenim ¢i vyhodnéjsi
sluzbou.

Osloveni zakaznikl a zkvalitnéni
prezentace spolecnosti
prostrednictvim internetu.

Zasahy statu (EU)- omezeni napf. v
ohledu ekologickém nebo ochrany
piirody, u zahrani¢nich zakdzek -
zvySeni cla.

Sestaveni efektivni marketingové
kampané.

Ztrata klicovych zakazniki nebo
dodavateld.

Zasahy statu (EU) — nové formy
dotaci, rozSiteni Schengenského
prostoru

Z uvedené analyzy je patrné, Ze spoleCnost si zaklddd na vysoce kvalifikovanych

zamestnancich a do budoucna pocitd srozSitenim svého persondlu o mladé
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spolupracovniky z vysokych $kol, se kterymi diky spoluprici s VS prichdzi do styku
a vyhledav4 pripadné vhodné jazykové vybavené zdjemce. Anglicky jazyk je nutny pro
projekty realizované v zahrani¢i. Tuto situaci by mohl ohrozit nezdjem studentq.
V poslednich letech se stdle stupriuje nezdjem studentd o studium na technickych
vysokych Skoldch, proto by mohlo dojit k situaci, kdy spole€nosti budou ,,bojovat*
o schopné studenty. Otdzkou je, zda studenti nedaji prednost velkym mezindrodnim

spolecnostem pied malou ¢eskou firmou.

Na druhou stranu reputaci spolecnosti by prospélo reprezentativnéj$i zazemi, které je
zakladem pro dobry prvni dojem pii setkdni se zdkazniky. S tim souvisi 1 neexistujici
reklama, bez niZ je firma pro své okoli téméf neviditelnd. Hodilo by se pro tuto
ptilezitost zameéstnat marketingového pracovniky, ¢i navdzat spoluprici se

specializovanou firmou.

Velkou pfilezitosti, ale i hrozbou mohou byt zdsahy stitu nebo Evropské unie.
V minulosti spolecnost kladn€ ovlivnilo rozhodnuti Evropské unie o tom, Ze kazd4 obec
nad 2 000 obyvatel musi mit vlastni Cistirnu odpadnich vod. To vedlo k navySeni poc¢tu
zakdzek, vbudoucnu lze v této souvislosti pocitat se zakdzkami tykajicimi se

modernizaci a idrZzbami Cistiren odpadnich vod.

3.8 Porteruv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostiredi

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business
Administratic. Vyvinul sit’, kterd pomdhd manaZerim analyzovat konkurencni sily

v okoli firmy a odhalit ptileZitosti a ohroZeni podniku.

1. Intenzita konkurence uvnitr odvétvi

Konkurence uvniti odvétvi je velmi mald, i podle slov majitel podniku. Divodem je to,
7Ze instalaci softwaru pro upravny pitné vody, Ci pro Cistirny odpadnich vod se zabyva

pouze nevelkd ¢ast firem a tomu odpovidéd i mnoZstvi téchto zakdzek. Firma AB Control
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CZ s.r.o0. proto pfijima zakdzky predevS§im ze zahranici, kde maji velice dobrou povést.
Vyhodou je, Ze zakdzka se po vétsinu asu pripravuje v Ceské republice a aZ piipraveny
projekt je instalovan na daném tzemi. V Ceské republice mezi hlavni konkurenty patii
Siemens, se kterym vSak firma AB Control s.r.o0. izce a €asto spolupracuje. Déle to jsou
GDF spol. sr.o. a CESA a.s. Pardubice, obé spolecnosti vznikly na zacatku 90. let.
Ze zahrani¢nich konkurentt je to hlavné rakousky Frithauf. I s témito konkurenty firma

Casto spolupracuje a vzajemn¢ se pii zakdzkach dopliuji.

2. Bariéry vstupu

Kooperace jednotlivych firem by mohla byt pro nové zdjemce vstupu na trh velkou
piekdzkou. Firmy jsou zvyklé na spoluprici a vzdjemné se dopliiuji, proto pro novou
samostatnou firmu muZe byt problém ziskat zakdzku od zdkazniku, ktefi daji prednost
zkusenéjSim firmdm. Velkou vyhodou spole¢nosti AB Control CZ s.t.0. je to, Ze na trhu

pusobi jiz 19 let a ma mnoho zkuSenosti ze zakazek z nejruzné&jSich koutd svéta, to je

velmi dobrou vizitkou a oproti novym spole¢nostem na trhu velkou vyhodou.
Také modernizace a ddrzba jednotlivych projekti je provadéna firmou, ktera cely
projekt vyhotovila, proto jakdkoli Gcast na jiZ rozpracovanych projektech je témér

nemozna.

3. Smluvni sila dodavatelu

Podnik vyuzivd dodavateli celého svéta. Téchto dodavateli neni malo, ale firma ma
vyhodu dlouholeté spolupriace s nékterymi z nich, kterd byla doposud vyhodnd pro obé&
strany a z ni také plynou dalsi pfinosy. Nejvyznamné&j$im dodavatelem spolecnosti AB
Control CZ s.r.o. je firma Siemens. Spoluprice s touto spoleCnosti je oboustranné
vyhodna. Firma AB Control CZ s.r.0. je jednim z nejvyznamnéjSich odbératelt
spoleCnosti Siemens, z toho vyplyvd mnoho vyhod a slev. Dal§imi dodavateli jsou
Krohne, Fisher-Rosemount, Yokogawa, Danfoss, Level Instruments, Monitec,
Endress+Hauser, z domdacich dodavateld jsou to napi. ZPA, BD Sensors a dalsi.
Smluvni sila je diky velké konkurenci nizkd, jelikoZ zde vznikd riziko odchodu

zakaznika ke konkurenci s vyhodnéjSimi podminkami.
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4. Smluvni sila odbératelu

Zéakaznik v posledni dobé& piibyvd, coZ je zplsobeno vstupem Ceské republiky
a dal$ich stati do Evropské unie, kterd pozaduje v oblasti vodohospodaiskych zafizeni
mnoho zmén a dprav. Dalsi pfiliv zdkaznika je zaznamenan od piimoiskych statt, které
podléhaji nutnosti odsolovdni mofské vody. V poslednich letech spolecnost AB Control
CZ s.r.o. zaznamenala nové zakédzky ze sektoru odsolovani moiské vody predevSim
z oblasti severni Afriky a z arabského poloostrova, ziejmé jako duasledek pfilivu
velkého poctu turistt a ztoho vyplyvajicich velkych pozadavkii na pitnou vodu.
Nezanedbatelnou ¢ast zakaznikl tvoii také odborna a Skolici pracovisté. Spolecnost AB
Control CZ s.r.o. se podilela na projektech v Chorvatsku a Cing Vétinou §lo
o chemické laboratofe a modelova pracovisté¢ simulujici provoz voddrny ¢i rtzné
metody CiSténi a dpravy vody. Spolupracovala také se spole¢nosti Diamond Aircraft
v Rakousku a Kanad¢€, pro které pfipravovala instruktorské pracovisté leteckého
simuldtoru Katana. Smluvni sila odbératelti je pomérné vysokd, protoZe jsou si védomi,

Ze podobnych zakazek je mdlo.

5. Substitué¢ni produkty

Na trhu se mnoho substitutii neobjevuje, vétSina z nich se tykd softwart, které firma
kupuje od dodavatelii a pokud o né ma zdkaznik zdjem, neni problém se pfizpusobit.

Substituty sluZeb nejsou.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENI PUBLIC RELATIONS VE
FIRME AB CONTROL CZ S.R.O.

V této Casti bude zhodnocen soucasny stav public relations spolecnosti AB Control CZ
s.r.0. a na zdkladé poznatka ziskanych z teoretické a analytické Casti budou navrZeny
takové zmény, které odstrani zjiténé nedostatky. Ucelem navrhové &sti je na zdkladé
pozitivnich vzajemnych vztah zlepSit vztah spolecnosti s vefejnosti. Cilem dobré
komunikacni Cinnosti utvarejici vztahy s vefejnosti je ziskdni novych zdkaznikd,

zvySeni objemu zakdzek a tim dosdhnout zvySeni obratu a zisku.

4.1 Internetova prezentace spolecnosti

Je vidét, Ze stranky byly vytvoreny v minulych letech a od té doby se s jejich designem
nepracovalo. Pro oZiveni stranek je zapotfebi pfizpusobit se soucasnosti, rozhodné
zaClenit n¢jaké vyrazné&jsi grafické nebo dynamické prvky. Nejlepsi moznosti by bylo

svefit tuto upravu do rukou spole¢nosti, ktera vytvorila pavodni stranky.

4.1.1 Uvodni strana, tzv. homepage

Uvodni strana je vstupni branou pro viechny navitévniky webu, a proto zdsadné
ovliviiuje dspéch firemniho webu. Jak jiZz bylo uvedeno 80% navstévnikii opousti
vstupni stranku bez toho, aby se na ni vratili, ¢i aby dohledali potfebné informace. Déle

se uvadi, Ze dvodni strana ma pouhych 8 vtefin na to, aby navstévnika zaujala.

Uvodni strana by méla predstavit spoletnost tém zdkaznikam, kteii jsou na webu
poprvé. Zakladem proto je logo spolecnosti a pro duvéryhodnost zvefejnit informace
o ocenénich, certifikacich a Clenstvi v asociacich, které budou vypovidat o renomé
spole€nosti v oboru. V tomto piipadé je vhodné na dvodni strdnku umistit novinky,

aby web pusobil jako aktudlni zdroj informaci.

55



Na zajimavosti by webové prezentaci mohlo pridat video, kterd je velmi vyznamnym
prvkem v rozvoji internetu. Natoceni kritkého videoklipu, které navStévnikovi strucné
spoleCnost pfedstavi a uvede ho do obrazu, ¢im se spoleCnost zabyvd, doda

internetovym strankdm na atraktivité a hodnoveérnosti.

Dal$im prvkem, ktery je jiZ hojné rozSifen ve Spojenych stitech americkych, a ktery
postupné pronikd i k ndm, je online chat. Tato aplikace umoZzni ndvstévnikovi webu
béhem par sekund navédzat online kontakt s pracovnikem PR, a ten mu poskytne
74danou informaci. Zadouci je propojeni na socidlni sité jako je Facebook, Google+
nebo Twitter, tim se umoZni rozSifeni znacky online do povédomi mnoha dalSich

uZzivateld.

Pro dobrou orientaci ndvS$tévnika je nutné vytvofit vhodnou navigaci. Ta vzdy vychazi
z informacni architektury webu, kterd vhodné uspofddd informace do jednotlivych
kategorii a strdnek podle souvislosti. Zakladem navigace je vhodné a srozumitelné
pojmenovani jednotlivych kategorii s maximem péti aZz sedmi poloZek na kazdé drovni

s dirazem na jejich dileZitost.

Navrh dulezitosti jednotlivych poloZek na 1. drovni:

1. Novinky
2. Produkty
3. Reference
4. O spolecnosti
5. Kontakty

Pouziti mensiho poctu polozek je zameérné, protoZe Clovek je schopen si zapamatovat
pouze 5 a7z 7 udaju najednou. Pfi veétsim poctu dochdzi k ztrat€ prehledu a hor$i
orientaci. MenSi pocet poloZzek umoZiiuje pouZzit vedle hornitho menu doplitkovou

navigaci tzv. dlazdice na hlavni stfedovou plochu ,,homepage*.(16)
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Struktura homepage

Z testovani vyplyvd, Ze webové stranky jsou Cteny zpravidla po dhlopficce z horniho
levého do pravého spodniho rohu. Pfi rozmistovani informaci je dulezité vzit tento fakt

v tvahu a podle n¢j umistit nejdilezitéjsi informace.

Pro modernizaci firemni internetové stranky navrhuji vyuzit tzv. banner, tedy Siroky
pruh fotografii, ktery by zabiral zhruba tfetinu obrazovky. Na ném struc¢né definovat
sluzbu, kterou spolec¢nost poskytuje. Pro jiz zminénou dynamic¢nost se miZe banner
menit a tim poskytnout navs§tévnikim vice informaci. Pod timto bannerem mohla byt
umisténa zminovand dopliikova navigace — dlazdice, opatfené vyraznymi a vystiZnymi

nazvy jednotlivych polozek uvedenych vyse.

VétSina uzivateld internetu je zvykla na urcité rozloZeni stranky. Pro dobrou orientaci je

vhodné nekteré zdkladni zvyklosti dodrzovat:

1. Logo spole¢nosti v levém hornim rohu.
Kliknuti na logo znamena névrat na uvodni stranu.

Horizontdlni navigacni liStu v horni ¢4sti webu.

i

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

4.1.2 Design a barvy

Design vytvaii atmosféru stranek a ta by méla odpovidat orientaci webu. Je dobré se
lisit od konkurence, protoZe zdkaznik se dostane na stranku spole€nosti z vyhleddvace
a porovnava n€kolik riznych moznosti. Design musi vizualné podporovat orientaci
zakaznika na dvodni strané, a vhodna volba barev umoziuje zvyraznit dilezité
informace. Nabizené sluzby nejlépe vyniknou na svétlém pozadi a sluzby budou

prezentovany s dostate¢né velkymi fotografiemi s vysokym rozliSenim.

Firemni barvy spolecnosti AB Control CZ s.r.o. jsou modra a Zlutd. Modré barva se

vSeobecné povazuje jako nejoblibenéjsi. Uvadi se, Ze modra barva predstavuje duvéru,
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spolehlivost a odpovédnost a navozuje piijemné pocity diky uklidiiujicim dcinkam. Je
statisticky dokdzano, Ze na ,,modré weby‘ se uzivatelé nejcastéji vraci. Proto je vhodné
celkovy design strdnky vyhotovit v modrych odstinech se Zlutymi prvky,

tak aby kone¢ny dojem vystihoval spole€nost. (16)

4.2 Media relations

V analytické Céasti bylo zjiSt€éno, Ze spoleCnost spolupracuje s médii pouze
prostrednictvim tiSténych periodik nebo online médii. Spoluprace s televizi €i rddiem by
pro tak malou firmu, jakou AB Control CZ je, byla velmi finan¢n€ naro¢nd a z tohoto
divodu i zna¢né omezend. SpoleCnost kladla diraz na periodika a tedy i Ctendfe se
zaméfenim na elektrotechniku. Strategie formou cilové skupiny Ctenaii je v tomto
piipad€é velmi vyhodnd, a proto by bylo dobré roz$ifit media relations i na dalsi

magaziny. Jako vhodné varianty pokldddm magaziny Vodni hospodéistvi a Automa.

4.2.1 Vodni hospodarstvi

Specializovany védeckotechnicky cCasopis pro projektovani, realizaci a pldnovéni
ve vodnim hospodéfstvi a souvisejicich oborech Zivotniho prostiedi. Casopis je

v Seznamu recenzovanych neimpaktovanych periodik vydévanych v Ceské republice.

| vodni
hospodarstvi

Obrézek 12: Logo Casopisu Vodni hospodéfistvi (Zdroj: 15)

Cena casopisu: 969 K¢ za rocnik, pro individudlni nepodnikajici pfedplatitele 684 K¢
za rocCnik, 30 € za roCnik (Slovensko)
Naklad: 2200 kusu
Nakladatelské idaje: Praha: Nadace Voda v vzduch, 1995-200
Ckyné — Bohumilice: Vodni hospodéistvi s.r.o., 2001 - ...
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Vychézi: mésiéng, 3x ro&né s piilohou Vodat (vyddvanou Ceskou védeckotechnickou
vodohospodéiskou spoleCnosti), 6x rocné s piilohou VTEI (Vodohospodatské
technicko-ekonomické informace) vydavanou Vyzkumnym Ustavem
vodohospodéiskym v Praze

Jazyk: CeStina, angliCtina, slovenstina

ISSN 1211-0760 (15)

Odbératelé casopisu:

¢ Podniky zabezpecujici spravu a tdrzbu vodnich dél a vodnich tokd,
¢ voddrenské podniky,

e provozovatelé vodovodu a kanalizaci,

e piislusné referdty stitni spravy od centrdlnich az po regiondlni,
¢ podnikovi vodohospodifi,

e krajské a okresni hygienické spravy,

® inspektordty Zivotniho prostredi,

¢ hydrometeorologické dstavy,

e vyzkumné tstavy,

e Skoly,

e ckologicka sdruZeni,

e dodavatelé vodohospodérskych staveb, technologif,

® projektanti.

Ve srovnani s konkurenci patii, dle hodnoceni Ctenaii, Vodni hospodafstvi mezi
nejlepSi Casopisy svého zaméfeni diky svoji aktudlnosti, spolehlivosti informaci
a pouZzitelnosti v praxi. Pozitivni hodnoceni obdrZzely pfedevSim clanky, které jsou

zameéteny na praktické pouZiti v praxi. (15)

4.2.2 Automa

Casopis pro automatizacni techniku zabyvajici se automatizaci v energetice, prehledem

trhu, fidici technikou a systémy, komunikacnimi sitémi.
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Zaméreni: automatizacni, regulacni a fidici technika v praxi

Cena casopisu: 52 K¢, ro¢ni predplatné 624 K¢, ro¢ni predplatné pro studenty 504 K¢
Naklad: 3 300 vytiskd, pii vyznamnych veletrzich az 5 000 vytiskl

Vychazi: mésicné (dvojcislo 8-9)

ZaloZeni ¢asopisu: 1994

Jazyk: cCeStina, angliCtina

ISSN 1210-9592

Tematické okruhy

¢ snimace a ak¢ni Cleny

e fidici technika

e pramyslové sbérnice

® m¢éfici technika

e (Osystémovy a aplikacni software

¢ roboty a manipulétory

e automatizace vyrobnich a manazerskych procest
e fizeni projekta

e diagnostika a bezpecnostni inZenyrstvi
¢ veletrhy, konference

¢ informace o trhu, profily firem

e aktuality (17)
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w o

Pracovni zarazeni ¢ctenaru

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 zarazeni ¢tenaiti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 17)

Podle statistik nejvice Ctenditi Casopisu Automa tvoii ucitelé Ci studenti stfednich
nebo vysokych Skol (26%). Je ziejmé, Ze pravidelni odbératelé jsou knihovny vSech
elektrotechnicky zamétenych kol a jejich zameéstnanci jsou pravidelnymi Ctenafi, aby si
zachovali aktudlnost vyucCovanych litek, méli pfehled o novinkidch na trhu
a samoziejme i1 z vlastnitho zdjmu o danou problematiku v oboru, ve kterém jsou
odbornici. Studenti jsou pravidelnymi ¢tenafi z divodu osobniho zdjmu o obor, ale také

z diivodu studijnich.
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Zaclenéni ¢tenarti do hospodarskych
odveétvi
2% m Obchod
B Strojni vyroba
= Skolstvi, statni sprava,

infrastruktura

B Spojitd a davkova vyroba

m Ostatni

Graf 4: Zaclenéni Ctenait do hospodaiskych odveétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 17)

4.2.3 Realizace

Dle vyse provedenych analyz cCasopisti Vodni hospodarstvi a Automa, lze konstatovat,
Ze jejich ctenéfi jsou vhodné cilové skupiny i pro spolecnost AB Control CZ s.r.0.
Ctendfe téchto magazinu lze proto oslovit prostiednictvim &lankd nebo komentdit,

kterymi by se dostali do jejich povédomi, cozZ by mohlo napomoci budouci spoluprici.

Zameéteni ¢lanku by mélo byt smérovéano na:

¢ novinky ve firme, které nabizi svym zdkaznikiim, a které jsou Zadané na trhu
e soucasné ¢i dokoncené projekty,

® pro prezentaci spole¢nosti,

¢ k vyznamné akci,

e urcité téma z oblasti oboru podniként,

¢ jeden produkt.

Clanky by mél zhotovit odpovédny vedouci projektu &, v piipadé novinek, &len

managementu. Dal§{ mozZnosti jsou, na vyznamné akce (napf. pro prezentaci novinky),
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Nedilnou soucasti ¢lankt by méla byt fotodokumentace, zajimavé by mohly byt nazory

odbornikti z praxe, konkurence.

Pro zpracovani ¢lanka lze pouzit sluzeb specializovanych agentur, napf. komunikaéni
agentury AC&C Public Relations, jejiz poradenstvi na Ceském trhu vyuzivaji

dlouhodob¢ nejvétsi narodni i domdci korporace:

¢ Audi Import VOLKSWAGEN Group,
e Bridgestone CR,

o CSOB,

e DHL Supply Chain,

e GENESIS CAPITAL,

e Hypotecni banka,

e Kooperativa, pojistovna,

¢ Nokia Czech Republic, atd.

Agentura AC&C Public Relations nabizi sluzby, které se fidi vyhradné pozadavky
zdkaznika, potfebami cilové skupiny, rozpoctem a mnoZstvim informaci, které maji byt

sdeleny.(11)

Cena:

1. Komunikacni agentura:
Cena kompletniho redak¢niho a grafického zpracovani strany A4 (piiprava textt
a obrazového materidlu, zlom, korektury) se podle charakteru a ndroCnosti
zpracovani muze pohybovat vrozpéti 2000 K¢/1 stranu — 5000 K/ 1

stranu.(11)
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2. Magaziny:

Vodni hospodarstvi — cena pro texty komeréniho charakteru:

Tabulka 7: Cenik komercnich texti - Vodni hospodafstvi (Zdroj: vlastni
zpracovani dle 15)

Cernobilé provedeni Cena Barevné provedeni Cena

1 strana 6 830 K¢ 1 strana 16 700 K¢

Za pozadavek na konkrétni umisténi je piiplatek 10%. Sleva pfi objednéni
opakované inzerce Cini 10% pti opakovani 3x a 15% pfi opakovani 4x a vice.
Vhodné je vyuZzit vyhodnéjsi ceny pro spojeni reklamy a komeréniho ¢lanku tzv.

2v1.(15)
Automa - obchodné-technické a propagacni cClanky se uctuji v zdvislosti
na velikosti potiSténé plochy (jedna tiskova strana Casopisu odpovida pfiblizné

6 500 znaku vCetné mezer):

Tabulka 8: Cenik Automa — komer¢ni Clanky (Zdroj: vlastni zpracovani dle 14)

Velikost Cena

1 strana 19 250 K¢
1/2 strany 10 750 K¢&
1/3 strany 7 350 K¢
1/4 strany 6 800 K¢
1/6 strany 4500 K¢

4.3 Veletrh Amper

Spole€nost AB Control CZ s.r.o. se posledni 2 roky pohybuje na veletrhu Amper,
ktery byl nejdiive porddan v Praze a od roku 2011 se pfesunul do Brna, coZ je vzhledem

k sidlu firmy vyhodnéjsi.
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Dal§i moZnosti jsou jist¢ veletrhy v némeckém Mnichové nebo Norimberku,
avSak ucast na téchto veletrzich by jiZ byla finanén€ méné dostupnd. Kazdy veletrh
musi mit finan¢ni ndvratnost a je jasné, ze oekavani od zahrani¢nich veletrhti budou

vetsi, coz muzZe byt zradné.

Veletrh je zédsadnim prvkem marketingové strategie firmy AB Control CZ s.r.o.,
ale také zdkladem komunikace firmy s okolim. Hlavnim cilem je spojeni reprezentace
spoleCnosti a osobniho kontaktu se zdkaznikem, dalSim pfinosem je pfedstaveni
vyrobniho programu, podpora inovaci, pozndvani a vzdé€lani, vytvofeni si ptehledu
o konkurenci na trhu, srovnani konkuren¢nich produkti a sluzeb, vytvoreni prostiedi
vhodného ke sjedndvani obchodu, sledovani trendii na trhu a vyvoje ekonomiky,
navazani a upevnéni kontaktd, ziskavani a predavani informaci.. Dal§i motivaci dcasti
na veletrhu je budovéni image. Image firmy je pro zdkazniky podobou, kterou si vytvaii
o vlastnostech produktu ¢i sluzeb, predstava o potiebach, kvuli kterym si produkt
¢i sluzbu kupuji. Dulezity je zde osobni kontakt, ktery je napf. oproti internetu velkou
vyhodou. VeSkeré otdzky ¢i nejasnosti reprezentanti spoleCnosti ihned vysveétli

¢i upfesni.

Na veletrh se da nahliZet jako na druh média, a proto je dulezity také image veletrhu
a jeho propagace. Spole¢nost AB Control CZ s.r.0. se prostiednictvim veletrh obraci
na vSechny skupiny vefejnosti, které jsou z jejtho pohledu dileZité nebo mohou byt
dilezité do budoucna, popiipadé pii expanzi na dalsi trh, ¢i segment trhu. Tento zptasob
podpory prodeje je technika, kterd je Casové ohranicend, za cil md motivovat zdkazniky

k uskute¢néni ndkupu, tedy zvysit prode;j.(18)

Propagace:

Spolecnost AB Control CZ s.r.o. pouZiva na veletrhu rizné propagacni materidly, mezi
n¢Zz patii katalogy propagujici sluzby a produkty spoleCnosti, reklamni tasky a dalsi

reklamni pfedméty. Doporucuji lepsi zviditelnéni spolecnosti na veletrhu 2 zptisoby:

¢ Veletrzni katalog: Zikladem je zdpis do veletrzniho katalogu, ktery vétSinou

obdrzi kazdy navstévnik vystavy a také si ho odnese.
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e Vstupenky a pozvanky: Skalnim klientim by spolecnost zasilala volné

vstupenky s pozvankou k ndvstéve jejich stanku.

Tabulka 9: Dodatecné veletrzni naklady (Zdroj: vlastni zpracovani dle 12)

Dodate¢né naklady Cena
Veletrzni katalog 1 000 K¢
Pozvanky a vstupenky 2 000 K¢
4.4 Reklama

Reklama nebyla doposud spolecnosti AB Control CZ s.r.o. vyuZzivana. Jako spolecnost
mensiho typu a velmi specifického zaméfeni, ma znacné¢ omezené moznosti reklamy.
Nejvhodnéj$im  zpasobem je zaméfeni se na cilovy segment zdkaznikl

a to prostfednictvim reklamy ve specializovanych magazinech.

V sekci media relations byla provedena analyza 2 magazini (Vodni hospodafstvi
a Automa), ze které bylo zjisténo, Ze perfektné vyhovuji predpokladiim spolecnosti na
zaméfeni se na cilové zakazniky. Proto kromé nepravidelnych pfispévkia formou ¢lanku

by bylo vyhodné magaziny vyuZit i k reklamé¢.

Tabulka 10: Cena inzerce v Casopisu Vodni hospodérstvi (Zdroj: vlastni zpracovani dle
15)

2.+4. str.

Umisténi obilky 3. str. obalky Uvnitr Uvnitr
Velikost [mm)] barva (K¢) barva (K¢) barva (K¢) | ¢ernobily (K¢)
1/1 A4 (186 x 273) 26 160 22 400 22 400 15 440
1/2 A4 (186 x 134) 13070 11 200 11200 7720
1/4 A4 (90 x 134) 6230 5600 5600 3860
1/8 A4 (90 x 65) 3910 3200 3200 2410
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Cenik tiSténé prezentace Casopisu Vodni hospodafstvi je rozdélen na 2. — 4. stranu
obdlky a inzerci uvnitf Casopisu. Pro spole¢nost AB Control CZ s.r.o. by pro zacitek
byla vyhodna reklama uvnitf ¢asopisu, a po té dle dalsi strategie a financnich moZnosti
tuto reklamu rozsifit. Jak jiZz bylo feCeno cCasopis Vodni hospodaistvi nabizi
zvyhodnénou cenu, pokud se spoleCnost rozhodne jak pro uvetejnéni clanku
v ¢ernobilém provedeni, tak pro reklamu na dvodni strdnce Casopisu. Cena této reklamy

tzv. 2vl je 29 770 K¢&.(15)

Tabulka 11: Cena inzerce v magazinu Automa — plo$nd barevnd inzerce OBALKA
(Zdroj: vlastni zpracovéni dle 14)

Format Cena

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

Tabulka 12: Cena inzerce v magazinu Automa — plosnd barevnd inzerce UVNITR
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¢

Stejn€ jako u magazinu Vodni hospodafstvi je v magazinu Automa cenik inzerce
rozdélen na inzerci na obdlce a uvnitf Casopisu. Podle finanénich prostiedkt

vyméfenych na reklamu si potom spolecnost muze vybrat, do jaké formy investovat.
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4.5 Newslettery

Dalsi moznosti navazdni a udrzeni kontaktl se stavajicimi zdkazniky, partnery,
dodavateli, odbérateli ¢i dalSimi osobami z oboru je prostfednictvim newsletteru.
Newsletter se zpravidla zasild e-mailem nebo méné obvyklou formou je zasilan{ tiSténé

o4 Yev s

formy posStou obvykle v rozsahu 2-3 stran. V dneSni dobé¢ je rozSitenéjsi elektronicka
forma, kterd je také levnéjSi. Newsletter vétSinou obsahuje celé zpravy,
nebo jen upoutivky na zajimavd témata s aktivnim odkazem, které presméruji
navStévnika na Cldnek na firemnich strdnkdach. Newsletter se zpracovava
jako jednoduchy textovy e-mail s nékolika zprdvami, které mohou zdjemci ¢i klienti
dostavat tydné, jednou za 2 tydny nebo mésicné. Zpusob vyhotoveni newsletteru se dost
Casto podobd spiSe magazinum (fotografie, pouZivani barev) — tento zpusob se zasila

ve formétu PDF, ktery umoZiiuje vkladat internetové odkazy.(11)

Cena:

Cena v komunikacni agentuie AC&C Public Relations se podle charakteru a naro¢nosti

zpracovani pohybuje v rozpéti 2000 K&/1 stranu — 5 000 K&/ 1 stranu.(11)

4.6 Naklady navrhua

Po analytické C4sti public relations spolecnosti AB Control CZ s.r.o. byla vypracovéna
Cast ndvrhova, kterd navazuje na firmou napldnované ¢innosti a m4 za cil tyto ¢innosti
zefektivnit. Pomoci pevné stanovenych cilii, kterych se ma dosdhnout v jednotlivych
kategoriich public relations, jejichZz ndklady jsou odhadnuty dle redlnych cen
(komunikacni agentury, ceniky Casopisu atd.), jsou vyc€isleny ndklady k jejich dosazeni.
Planované ndklady ndavrhG na zlepSeni public relations jsou vyc€islené v nasledujici

tabulce:
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Tabulka 13: Celkové naklady navrhii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Planované naklady public relations na nadchazejici rok 2013

Druh ¢innosti PR Nazev Naklady
Internetovd prezentace |\ giranky 100 000 K&
spoleCnosti
Media relations Komunikacni agentura 7 000 K¢
YOdnl hospodafstvi - 2v1: komer¢ni Clanek + 29 770 K&
inzerce
Automa - komercni ¢lanek 10 750 K¢
Veletrh Amper Propagace 3 000 K¢
Reklama szutoma - plo$né barevnd reklama uvnitt 13 600 K&
Casopisu
Newslettery Komunikacni agentura 3 500 K¢
Suma nakladu 167 620 K¢

V nésledujici tabulce je vyobrazeny Casovy harmonogram realizace jednotlivych zmén.
Zasadni zmény tykajici se internetovych stranek doporucuji ud€lat co nejdfive, proto je
jejich realizace naplanovand na prvni Ctvrtleti nadchazejiciho roku. Stejné tak dodate¢né
ndklady na lep$i propagaci dcasti na veletrhu jsou v prvnim ctvrtleti z davodu kondni
veletrhu v mésici bfeznu. Na druhé Ctvrtleti je napldnovdno vyhotoveni clanku
za pomoci komunikacni agentury a jeho uvetejnéni v Casopisu Vodni hospodafstvi,
véetné€ dalSi inzerce v tomto Casopise. Ve tfetim Ctvrtleti se pocitd s uverejnénim jiz
zminéného Clanku v Casopise Automa. Zaver roku potom patii vyhotoveni newsletteru
Casové zaméfeného na nadchdzejici rok za asistence komunikacni agentury a dalSi
¢innosti public relations tykajici se reklamy v mésicniku Automa. Celkové planované

ndklady rozSiteni Cinnosti public relations jsou odhadovany na 167 620 K¢.
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Tabulka 14: Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Casovy harmonogram realizace v roce 2013

PR ¢innost 1. ¢tvrtleti | 2. étvrtleti | 3. ¢tvrtleti | 4. étvrtleti Celkem
WWW stranky 100 000 K& 100 000 K&
Komunikagni 7 000 K& 3500 K& | 10 500 K&
agentura

Vodni 29 770 K& 29 770 K&
hospodaftstvi - 2v1

Automa - &lanek 10 750 K& 10 750 K&
Veletrh - 3 000 K¢ 3000 K&
propagace

Automa - reklama 13600 K¢ | 13 600 K¢
Celkem 103 000 K& | 36 770 K& | 10750 K& | 17 100 K& | 167 620 K¢&

Celkové ndklady na ndvrhy souvisejici s problematikou public relations mohou byt

hrazeny z trzeb.
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Zavér

V diplomové prici je zaméfena na problematiku public relations ve spoleCnosti AB
Control CZ s.r.o. Vivodu se zabyvdm predstavenim spolecnosti, pfedev§im historif,
organizaCni strukturou a v neposledni fadé predmétem podnikdni této spoleCnosti.
Prvni kapitola je vé€novéna teoretickym poznatkim souvisejicim s danym tématem,
ndsleduje kapitola analyzy soucasného stavu spolecnosti, kde pozornost je smérovéina
do jednotlivych oblasti public relations a ty jsou podrobné zanalyzoviny. Na zdkladé
zjisténych informaci byla vytvofena posledni kapitola price, kterd se zabyva nédvrhy

na zlepSeni ¢innosti public relations ve spolecnosti AB Control CZ s.r.0.

Problémem vétSiny menSich spolecnosti je, Ze se problematice public relations prili§
nevénuje a ani ji neprikldadd velky vyznam. Je to ddno zCasti tim, Zr oproti velkym
spole€nostem maji znacn€ omezené finan¢ni prostiedky a vydaje na public relations jim
pfijdou jako ,nadstandard“. V dneSni dob&, kdy na trhu je mnoho dalSich
konkurencnich spole€nosti, by zrovna public relations mohly byt vyhodou oproti
ostatnim. Pro ziskdni novych zdkaznikii je potieba, aby se spole¢nost dostala
do poveédomi Siroké vefejnosti, vylepSila svou image a pravidelné¢ o sob& poddvala

informace.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout takové zlepSeni public relations, které by vedlo
k zvySeni povédomi o spolecnosti AB Control CZ s.r.o., s tim souvisejici vylepSeni

image spolecnosti a ziskani novych zakazniku.

V prvni Céasti diplomové prace jsem se zabyvala teoretickymi poznatky souvisejicimi
s problematikou public relations, které byly zpracovany z publikaci né€kolika odborniku.
Teoretickd Cast je vychodiskem pro zpracovani dalSich ¢asti prace.

V analytické ¢asti jsem se na zdkladé teoretickych poznatki zaméfila na public relations
ve spolecnosti AB Control CZ s.r.o. Analyza probihala postupné podle jednotlivych
¢asti public relations. Vysledkem bylo vytvofeni SWOT analyzy pro definovéni silnych

a slabych strdnek vnitinitho prostfedi spoleCnosti a pojmenovéni piileZitosti a hrozeb
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vnéjsiho prostiedi spole¢nosti. Nedilnou soucasti je také Porterav pétifaktorovy model

konkurenéniho prostiedi.

Na zédklad€ provedené analyzy jsem doSla k ndsledujicim skuteCnostem. Zakladnim
prvkem public relations spolecnosti AB Control CZ s.r.o. je jeji internetova prezentace,
ktera byla vytvorena v roce 2007. Od této doby neprosla nijakou dpravou a proto pusobi
zastaralym dojmem a to odrazuje ndvStévniky a tedy i potencidlni zdkazniky, tomu
odpovida i denni navstévnost stranek, kterd se pohubuje primérné kolem cisla 12. Dalsi
Cinnosti public relations je zaméfeni se na media, resp. na Casopis Industry Forum
spoleCnosti Siemens, ve kterém uvefejnila Clanek ,,Pitnd voda pro Ardbii diky
technologiim Siemens“. Cldnek vychdzel ztGasti na projektu ve spoluprici se
spolecnosti Siemens a pusobi jako velmi dobrd propagace spolec¢nosti AB Control CZ
s.r.0. Soucasti firemni strategie public relations jsou takzvané Factory Acceptance Testy
(FATy), které spoleCnost organizuje podle smluvniho poZadavku jako subdodavatel,
za ucelem prokdzani kompletnosti a funkCnosti celého fidictho systému, se zastupci
koncového zdkaznika a hlavniho dodavatele technologie. Spolecnost se také jednou
rocné€ ucastni veletrhu Amper, cilem tucasti na veletrhu je pfimy kontakt jak se
stdvajicimi zdkazniky, dodavateli a partnery, ale také moZnost uzavieni zakdzek,
prizkumu konkurence ¢i predstaveni ,,novinky“. Neposledni Casti public relations je
spoluprdce a sponzoring hned s nékolika vysokymi Skolami a institucemi s funk&nimi
modely. V Ceské republice se to tykd Vysoké Skoly Bafiské v Ostravé a Vysoké Skoly
chemicko-technologické v Praze. Mezi zahrani¢ni Skolni a pokusnd zafizeni patii
Modelové pracovisté s chemickou laboratofi simulujici provoz vodarny v Chorvatsku,
Skolni kontejnerové pracoviitd simulujici rizné metody &isténi a dpravy vody v Cing &i
Instruktorské pracoviSté leteckého simuldtoru Katana vystavéného v Rakousku
a Kanadg. V soucasné dobé spolecnost nevynaklddad prostfedky na reklamu, kterd dle

mého ndzoru by se neméla opomijet.

V nédvrhové ¢asti jsem se zaméfila na dle mé slabsi oblasti public relations spole€nosti
AB Control CZ s.r.o. a navrhla zptsoby jejich vylepSeni. AB Control CZ s.r.o. se fadi
mezi malé spoleCnosti a s ohledem na to byla navrhové ¢4st vypracovéna. Prvni a hlavni

¢innost, kterou by spole¢nost méla vylepsit jsou jednoznacné jeji internetové stranky.
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Nejvhodnéjsi by bylo svéfit tuto Cinnost do rukou profesiondld. Dulezité piitom je
zaméfit se na dobrou navigaci na strdnkdch, atraktivni homepage, design a barvy
a duraz na vystihnuti firemni identity. V dal$i ¢asti navrha jsem se zaméfila na media
relations. Dle velikosti firmy a specifickému oboru podnikdni je vyhodné zaméfit se
vhodnou cilovou skupinu ¢tendia. Témto pozadavkim dle pruzkumu odpovidaji mimo
jiné asopisy Vodni hospodéistvi a Automa. Ctendiskou skupinu tvoii predeviim
odbornici z oboru a to ze vSech vrstev podnikl, dal$i ¢ast Ctenaih potom tvoii ucitelé
a studenti stfednich a vysokych Skol. Oba Casopisy umoziuji firmdm uvefejiovani
komerc¢nich ¢lankd. K zhotoveni ¢lanku miZe spolecnost vyuZzit sluzeb komunikacn{
agentury, napi. Agentura AC&C Public Relations, kterd se na podobné cinnosti
specializuje a se svym tymem odbornikii patii mezi nejznaméj$i ve svém oboru.
Uvedené casopisy jde mimo komercnich c¢lankt vyuZit i pro reklamu, v pripadé
magazinu Vodni hospodafstvi je nabizena sluzba 2v1, kde zdkaznik muiZe
za zvyhodnénou cenu uvefejnit, jak komercni Clanek, tak umistit reklamu. Co se tykd
veletrhu Amper navrhla sem zlepSeni propagace spoleCnosti pomoci zédpisu
do veletrzniho Casopisu, ktery je zdkladem pro kazdého ndvStévnika, dal$i mozZnosti
propagace je rezesldani vstupenek s pozvdnkou k ndvStévé jejich stinku vérnym
zakaznikiim Ci partneram. Dalsi Casti strategie by bylo rezesilani newsletteru za tcelem

informovani zdkazniki, dodavateli a partneri o novinkdch ve spoleCnosti,

s upozornénim na zajimava témata Ci na ¢lanek.

Néklady na ndvrhovou céast tvoii 167 620 K¢, nejvetsi Cast ptripadd na tvorbu
internetové prezentace spoleCnosti. Navrhy vedou knavySeni poctu zakazniki
spoleCnosti, stejné jako k vylepSeni vztahi se stavajicimi zdkazniky, partnery c¢i
odbérateli. Celkové ndklady na ndvrhy souvisejici s problematikou public relations

mohou byt hrazeny z trZeb.

Cile stanovené v prvni ¢asti diplomové priace byly splnény.
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Priloha 1: Podpisové dokumenty k FATu

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

During the FAT & representative of {hi chent checked off the sections &f thes document
After comgletan of all sections the client represantative signs OFF below FAT Sign-0FF |is2.

Any discrepancies found disrng the execution of the 1ests are enterad iro the remarks of the
sqned ‘Protocod of Factory Acceplance test and the punch |ist ([CAR - Corrective Achan

Request)
Chapter

2 System tamiiarization

Lal

Hardware visual inspection

fa

5 System redundancy
G System diagnosiics

7 HMI sytem equipment

B, Communication and samidation

8, Sottware checks

1" Goneral romarks

Syuiam archileciure and camphateness

Completed
YES / NO
YES / NO
YES £ NO)
YES / NO
YES / NO)
YES / NO
YES (NG

YES | HO

Tre FAT fasi has been pedformed by samgpling. Full functonalty of the syeiem has to ba

checkad and praven on site

12, Signatures

For SLWP

For EMAL

i P,

For AQUNEPG

=Ry Bl

For AB Controd G2

Date

Dme

Diata
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