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ABSTRAKT

Hospodaisky rozvoj se sebou pfinasi i narist ekonomickych subjektt, které mezi sebou na
trhu soupefi. To vytvaii silnou konkurenci, ve které rozhoduje o uspéchu spravny tok in-
formaci ke klicovym skupindm vefejnosti. Marketingova komunikace je tak zakladnim
nastrojem pro efektivni fizeni vztahii mezi producentem sluzeb nebo vyrobkii na jedné
stran¢ a spotfebitelskou spole¢nosti na stran¢ druhé. Komunikace je totiz prvkem urcujicim
uspeésnost obchodni Cinnosti kazdého subjektu, ktery se na jakémkoliv trhu pohybuje.
Vsechny tyto faktory vytvari prostor pro komunikaéni agentury, jejichz smyslem je vytvorit
Z komunikace proces, ktery lze ovladat. Problém soucasného svéta diky technologickému

pokroku totiz neni zbozi, sluzbu nebo myslenku vytvotit, ale prodat.

Klicova slova: Marketingova komunikace, Komunika¢ni agentury, Firemni kultura, Eticky
kodex, Dress code, Prizkum spokojenosti zaméstnancti, Model obchodni ¢innosti, Spole-

¢enska odpovédnost firem

ABSTRACT

Economic development brings along rapid increase in the number of economic subjects
which consequently compete among themselves. The success in this competing environ-
ment depends then primarily on the right and appropriate flow of information towards the
public. Marketing communication represents a basic tool for effective management of rela-
tions between the producer of services or goods and consumers. Hence for each subject
present in the market the communication becomes main determinant of the success of its
commercial activity. All these factors create space for Marketing and Communication
agencies (companies), whose main activity is to transform communication into a meaning-
ful and manageable process. The problem of current commercial world is thanks to techno-

logic progress not to produce the goods, services or ideas but simply to sell.

Keywords: Marketing communications, Communication Agencies, Corporate culture,
Code of Ethics, Dress code, Employee satisfaction survey, Business model, Corporate so-

cial responsibility
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UvVOD

Komunikaéni agentury se pohybuji v silném konkuren¢nim prostiedi, ve kterém bude jejich
uspesnost stale vice zaviset na dlouhodobém zajmu a davéie klienti, podobné jako tomu je
Vv ostatnich oborech v oblasti sluzeb i produktové vyroby. Komunikace komunika¢nich

agentur ma své specifické rysy.

Vyvoj trhu dotlacil firmy do situace, kdy uz nestaci pouze komunikovat, nyni je potieba dat
komunikaci jasny smér, ktery vede k nastavenym prodejnim cilim. Agentura Commser-

vis.com, s.r.0. se snazi tento smer najit a své klienty jim vést.

V mé diplomové praci se odrazi posledni komunikacni a marketingové trendy. Hlavni sna-
hou byla optimalizace marketingové strategie, ktera zefektivni fungovani spolecnosti
Commeservis.com, s.r.o.. Strategie je komplexni a vyuziva nastroju tzv. integrované
marketingové komunikace. Obsahuje tak v sob& mix nadlinkovych a podlinkovych
komunika¢nich a marketingovych nastroji, jejichz nasazeni zjednodusuje cestu komunika-

ce mezi agenturou a zakaznikem.

Trendem souCasného svéta je fakt, Ze kazdy den se na nds vali nezmérné mnoZstvi
informaci a podbizi se nam fada produktl a sluzeb. Vétsinu z nich je tézké od sebe odlisit.
Neékteré z nich jsou ale vyjimecné, byt mohou vypadat nachlup stejné¢ jako jejich
konkurence. Nabizeji totiZ o néco vic, nez k ¢emu jsou uréeny. Vzbuzuji totiz pozitivni
emoce. O vytvoieni ptidané hodnoty se ve své diplomové praci snazim i ja. Mym cilem je,

aby se agentura Commservis.com, s.r.0. stala jesté vice vyjimecna, nez prave ted je.

Mym cilem je, aby se agentura Commservis.com, s.I.0. stala svou strategii vyjime¢nym
hracem na poli komunikacnich agentur. Budu se snazit vytvofit takové funkéni prvky
vnitini a vnéj$i komunikace, které podpoii marketingovou strategii spolecnosti Commser-

vis.com, s.r.0. a budou pIné v souladu s corporate identity.

V prvni ¢asti shrnu do komplexniho celku vsechna teoreticka vychodiska nutna pro kvalitni
zpracovani marketingové strategie. Praktické ¢asti potom budou provedeny potiebné ana-
lyzy a stanovené klicové metodiky pro ¢ast projektovou. Ta navaze na obé predchozi Casti

a dokon¢i logicky ramec diplomové prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNi AGENTURY

Komunikaéni agentury jsou registrovany jako podnikatelské subjekty, které poskytuji pora-
denskou nebo organiza¢ni ¢innost v oblasti marketingovych komunikaci, a to nejméné

Vv jedné z nasledujicich specializaci:
1. Pfiprava strategii marketingovych komunikaci pro externi a interni cilové skupiny
2. Prace s hromadnymi sdélovacimi prostiedky (media relations)

e definice klicovych sdéleni pro komunikaci

e piiprava a distribuce informacnich materialii pro média — naptiklad tiskové zpravy,
stanoviska, odpovédi na dotazy, komentare apod.

e piiprava koncepci a organizace informacnich akci pro média — rozhovory, tiskové
konference, brifinky, exkurze apod.

e brifink zastupcu klienta na medialnich prezentacich — tiskova konference apod.

e monitoring a analyza medialniho obrazu klienta
3. Zajistovani projektd marketingové komunikace/ akcei pro klienty

4. V ramci strategického planu pro klienta navrhnout, zajistit, ¥idit a vyhodnotit marketin-

govou akci.

5. Pisobeni prostiednictvim tietich stran (Third Party Endorsement)
6. Reseni problémovych otédzek (Issues Management)

7. Sponzorovani (Sponsoring)

8. Sprava vetejnych zélezitosti (Public Affairs)

9. Vztahy k investorim (Investor Public Relations)

10. Vztahy k mensinam (Minority Relations)

11. Vztahy s mistnimi komunitami (Community Relations)

12. Vztahy s odvétvovymi partnery (Industry Relations)

13. Vztahy s vladnimi institucemi (Government Relations)
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14. Vytvéreni a udrzovani dobré povésti/jména (Goodwill Management)
15. Vztahy se zaméstnanci (Employee Relations)
16. Lobovani (Lobbying)

17. Podpora prodeje (Sales Promotion) (APRA, 2010)

1.1 Svétova historie komunika¢nich agentur

Vyvoj v oblasti marketingovych komunikaci nelze =zastavit. Jsou totiz Uzce spjaty
s celosvétovymi zme&nami, které se sebou piinasi ekonomicky pokrok vyspélych a rozvojo-
vych statl. Dynamické trhy, ekonomické a strategické cile firem i veSkera manazerska sna-
ha neustéle rozviji marketingové aktivity firem, stitni spravy i ostatnich organizaci na trhu
do takové podoby, aby byly maximalné efektivni a ptinosné. Tento jev je naprosto piiroze-
ny a ve svété marketingu i dobfe ¢itelny. V minulosti jsme byli v tomto oboru svédky mno-

ha zmén a procesi, které vedly k zefektiviiovani obchodni ¢innosti.

Nejvétsi rozmach komunikaéni agentury zaZily v sedmdesatych letech minulého stoleti.
V té dob¢ zacaly velké agentury postupné pohlcovat malé a vytvatet rozsahlé sité, které
nabizely velké mnozstvi sluZeb a portfolio zajimavych klientl. Hlavné diky témto dvéma
hlavnim aspektim ovladly velké sitové agentury trh marketingovych komunikaci. Malé
agentury nebyly schopny konkurovat svymi sluzbami témto velkym hra¢im. Tento trend

Mrwe

komunikacni sluzby.

Diky rychlému rozvoji komunikaénich sluzeb a velkému posunu svétové ekonomiky zna-
menala dalsi dekada pfechod i stfedné velkych agentur pod obrovské komunikacni korpo-
race. Koncem osmdesatych let tak byla vétSina regionalné vyznamnych agentur pod kontro-
lou nadnarodnich agentur. V této dobé také vznika koncept fullservisovych agentur

V podobg, jaké je zname dodnes.

S rozvojem komunikacnich disciplin se modifikoval i trh se sluzbami v oblasti marketin-
govych komunikaci. V devadesatych letech tak vznikaji tizce specializované agentury, kte-
ré se zaméruji na jednotlivé prvky komunikaé¢niho mixu — reklama, public relations, podpo-

ra prodeje, piimy marketing, osobni prodej. Tyto agentury ziskavaly na popularité¢ zejména
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diky kreativité a osobnimu piistupu ke kampanim, které mohly ptipravovat klientim piimo

na miru.

Na soucasném trhu s komunikacnimi sluzbami jsou nejsiln€jSimi hraci stale velké nadna-
rodni agentury, které vSak musely ustoupit od klasického konceptu fullservisové nabidky.
Vznikla tak specializovana oddé€leni, ktera se zabyvaji jednotlivymi prvky komunika¢niho
mixu, v nichz se stale prohlubuji svoji specializaci a odbornost. Tento trend s sebou nese i
silny tlak na neustalé vylepSovani nabidky a hledani novych feSeni v nastaveni portfolia
potfebam soucasného trhu. Vyvoj trhu v poslednich letech oddélil zejména medialni feSeni

od oblasti reklamni produkce. (Arnostova, 2005)

1.2 Vyvoj komunikaé¢nich agentur na ¢eském trhu

Historie sluzeb v oblasti marketingovych komunikaci je v Ceské republice vyrazné ovliv-
néna komunistickou minulosti nasi zemé. Prvni snahy o specializaci na propagacni ¢innost
se sice objevuji uz na zacatku 20. stoleti (naptiklad Vojta Holman, Reklama a zivot —
1909), o trhu marketingovych komunikaci se vSak tehdy jesté neda hovofit. Prvni organiza-
ci, ktera se zabyvala vyhradné reklamou a ¢innostmi s ni spojenymi, byl Reklamni klub.
Reklub byl zalozen v roce 1927 a m¢l za ukol sdruzovat reklamni poradce, tiskate, typogra-
fy 1 obchodniky; vydaval odbornou literaturu a potadal kurzy a Skoleni reklamnich pracov-
nikt. Hlavnim smyslem Reklubu bylo studovat a propagovat moderni reklamu a organizaci
prodeje, starat se o lepsi reklamu a vyhybat se podifadné a hospodaisky Skodlivé reklamé.
M¢I reprezentovat ceskoslovenskou reklamu v tuzemsku i v zahrani¢i a vSestranné obhajo-
vat zajmy zaméstnancti v reklam¢. Zasluhou Reklubu bylo, Ze se reklama zacala vyu€ovat

na nékterych odbornych strednich a vysokych skolach.

Pti druhé svétové vélce a po zmeénach spojenych s jejim koncem doslo k velkému atlumu
reklamy. I kdyZ ekonomika byla svdzana komunistickym myslenim, zacala se v tehdej$im
Ceskoslovensku vyvijet marketingova komunikace na za¢atku 50. let, kdy vznika Reklam-
ni podnik statniho obchodu. I kdyz pravy boom komer¢ni komunikace mél po mnoha le-
tech teprve pfijit, reklama a marketingovd komunikace se rozvijely jiz za statniho socialis-
mu, tehdy bylo mozné ji rozdélit do tii kategorii. Prvni spoc¢ivala v podpote vladnoucich
predstavitelt a jejich politickych myslenek, druhou tvofila ¢eskoslovenska produktova a

znackova reklama a tfeti komunikace v zahraniéi.
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A. Politicka komunika-
ce

B. Produktova reklama

C. Zahranicni reklama

Obrazek 1: Tri pilire socialisticke reklamy

A. Politicka komunikace se brzy stala pro pfijemce nudna a kycovitd. Nejpozdéji v 80.
letech jiz prakticky neplnila svij ucel a lidé ji vnimali jako bezobsazny kolorit, ktery je
soucasti komunistického pojeti ,,prosperujici® politiky. Pfi¢inami byly kromé pfiliSného
objemu také nedostatky v kvalité provedeni, opakujici se a malo vyznamné obsahy, chybé-

jici poselstvi a hlavné fakt, ze tato propagace prakticky zcela postradala sviij produkt.

B. Pomalu se rodici tuzemska reklama (at’ uz v tisténych médiich nebo v podob¢ nesmrtel-
ného pana Vajicka v televizi) sebou nesla stejné privodni znaky jako reklama politicka.
Bylo sice mozné nabidnout jak produkty, tak znacky, avSak v absolutn¢ nekonkuren¢nim

trznim prostredi.

C. Ve zcela jiné situaci byla reklama importovand ze zahranici. Byt nebyla primarné urce-
na piijemctim z Ceskoslovenska, bez ohledu na to, zda $lo o reklamu ze zapadnich zemi,
nebo ze zemi vychodniho bloku, které byly v tomto ohledu liberalngjsi nez Ceskosloven-
sko, se stavala hodnotou sama o sob&. Zahrani¢ni produkty a znac¢ky v ramci této komuni-
kace predstavovaly symbol exotiky a jedinecnosti pro ¢eskoslovenské prostredi. Tim zis-

kavaly na atraktivité pro koncové zdkazniky.

Konec statniho socialismu a jeho pferod na trzni hospodafstvi znamenal pocatek cast ko-
mercni reklamy a public relations v ¢eskych zemich. V roce 1990 se rozjel nezastavitelny
proces, ktery v mnoha ohledech kopiroval obdobné procesy ze zadpadnich zemi ovSem ve
zna¢né zrychlené podob¢. Komer¢ni propagace byla zpocatku pod vlivem toho, jak fungo-
valy ,,zapadni reklamy diive, pfijimana ¢asti obyvatelstva zcela nekriticky jako hodnota
sama o sob¢. To bylo samoziejmé Spatné a umozinovalo to reklamu do zna¢né miry zneuzi-
vat. | kdyz PR na pocatku éry kapitalismu trpélo celou fadou vad (otrocké kopirovani za-
hrani¢nich vzora bez jejich ptizpiisobeni mistnim podminkam, setrvavani na ,,tradicich® z

predeslych dob, vlastni amatérské pokusy s absolutnim nedostatkem zkuSenosti), reklama
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byla novum a, jako pro kazdé jiné novum, i pro ni platilo, ze kratkodoba funkénost efekti-

vity byla vyrazn¢ vyssi, nez dlouhodoba.

Po ¢asech nadseni z reklamy, kdy lidé ptijimali jakékoliv primitivni pokusy prodat zbozi za
kazdou cenu, nevyhnuteln€ piisla doba ptetizeni. Dlsledkem toho byly zmény ve vniméni
komeréni komunikace. Negativni povést reklamy piinesla na trh snahu o zformovani ko-
munikacnich aktivit do integrovaného celku, ktery garantuje divéryhodnost a posilovani
vztaht s klicovou cilovou skupinou vefejnosti. Tyto snahy nutné souvisely s vyprchanim
predstav o reklamé jako o hodnot€ na jedné strané a s tim, ze se marketingova komunikace
stale jesté nestala akceptovanou soucasti kazdodenniho Zivota — a proto byla vniména spise
jako néco neptatelského. Vznikaji tak i regulacni aktivity, které maji za ukol chranit ¢eské
spotiebitele pted neférovymi propagacnimi formaty. Diky tomuto procesu se trh ocistil od
komunikac¢nich agentur, které svym pojetim podvadély spotiebitele nebo nebyly schopné

udrzet krok s prudkym vyvojem sluzeb, ktery se v tomto segmentu nastartoval.

S vyvojem marketingové komunikace se méni i jeji vnimani spolecnosti. Pro komunikacni
agentury to napfiklad znamend, Ze se piijemci napfi¢ vSemi vékovymi skupinami stavaji

medialné gramotnéjSimi. (Bednat, 2010)

Podle ptednich ¢eskych odbornikll v oblasti marketingovych komunikaci ma v soucasnosti
Cesky trh komunikace zcela standardni parametry a ve srovnani s ostatnimi postkomunis-
tickymi zemémi je vyspélejsi. O pevnych zakladech marketingovych komunikaci svédci
suma 19 miliard ¢eskych korun, ktera deskymi agenturami ,,proteée”. Pro Ceskou republiku
je to Cislo relativné vysoké, z hlediska celosvétového ale cesky trh zlistava malym dvor-

kem. (Smétak, 2008)

1.3 Soucasny stav trhu

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj investic do marketingovych komunikaci, které jsou roz-
déleny podle vyuzitych médii. Udaje ptiblizuji trendy, které se odehravaji na trhu
s marketingovymi komunikacemi v Ceské republice.

Data pro rok 2009 vychazi z vysledki prizkumu, ktery byl realizovan v srpnu 09°. Udaje
pro rok 2010 jsou prognézou analytikd agentury OMD.
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2007 2008 2009 2010
Press 0,60% -1,50% -36% -18%
Internet 24,40% 22,10% 0% -5%
Out of home 4,50% 5,80% -16,50% -20%
Radio 2,60% 0% -22% -15%

Tabulka 1 — Investice do marketingovych komunikaci

Pro 2010 o¢ekavame v porovnani s 2009 stale pokles (na urovni -14%), a to hlavné z téch-

to duvodu:

e Pfi¢inou poklesu reklamnich investic v CR v roce 2009 byla pievazné snaha vel-
kych zahrani¢nich firem (které tvoii vétSinu celého objemu) o uspory a optimalizaci
nakladt, prestoze na stran¢ vynost k tomu lokalné v mnoha ptipadech nebyl divod.
Ekonomicka recese v prvni poloviné roku 2009 prodeje v mnoha produktovych ka-
tegoriich v CR nezaséhla, ale i inzerenti v téchto oborech své reklamni rozpodty

kratili.

e Dopad ekonomické krize bude v CR ve spotiebé nejvice vidét az na podzim 2009 a
jate 2010 — pomalu rostouci nezaméstnanost a snizujici se ochota obyvatel utracet
se projevi na niz$im objemu prodeju i1 v kategoriich, které zatim recesi zasaZeny
nebyly. To donuti firmy k dali optimalizaci nakladi — nyni vSak JIZ z divodt niz-

Sich vynost.

e V CR se zatim neobjevuji znamky oZiveni nebo alespon jednoznaéné zastaveni
propadu ekonomiky. Aby se reklamni trh v CR mohl znovu vrétit k ristu, tak se
nejdiive musi k rlstu vratit trhy zemi, ze kterych pochdzeji nebo kde maji vétSinu
svych aktivit zahranicni spoleCnosti, jez jsou velkymi inzerenty na Ceském trhu.
Doufejme, Ze se to stane jiz brzy, pravdépodobné ale ne diive nez v 2010. To zna-
men4, 7¢ do CR dojde oZiveni komunikaénich rozpodti pfi planovani strategii na

rok 2011. (OMD, 2009)
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1.3.1 Konkurencni prostredi

Konkuren¢ni prostfedi agentury Commservis.com, s.r.0.

Nazev (Sidlo; rok vstupu na cesky trh)
AC&C Public Relations (Praha; 1993)
AMI Communications (Praha; 1995)
B.I.G. (Praha; 1993)
Bily Medvéd Public Relations (Brno; 1996)

Bison & Rose Public Relations (Praha; 1997)

Commservis.com, s.r.0. (Hradec Kralové; 2004)
Donath-Burson-Marsteller (Praha; 1991)
EMC (Praha; 1994)
Ewing Public Relations (Praha; 1998)

Fleishman-Hillard (diive Herald)  (Praha; 1995)
GCI PRAHA (Praha; 1994)
Hauska & Partner (diive ExMise) (Praha; 1993)
IMPACT PR & Consultancy (Praha; 1994)
MediaTrust Communications (Praha; 1994)

Ogilvy Public Relations (Praha; 1994)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nezbytnym krokem pro analyzu spole¢nosti, pfiprave a realizaci
strategickych rozhodnuti a nastaveni procest pro uspésné fungovani firmy. Hlavnim smys-
lem vyzkumu je zjiStovat, popisovat, interpretovat a konfrontovat. Vysledky vyzkumu
slouzi ke specifikaci pozadovanych informaci s ohledem na vhodnost k feseni marketingo-
vych a strategickych situaci, pfipravuje prostor pro ziskavani téchto informaci, koordinuje a

realizuje sbér dat, ktera jsou nasledn¢ analyzovéana do konkrétnich vysledki.
V procesu marketingového vyzkumu se objevuji tyto ¢innosti

e gsystematicky provadény sbér dat

e Tprava dat

e zpracovani dat

e analyza ziskanych dat

e interpretace dat

e prezentace ziskanych informaci

2.1 Deskriptivni vyzkum

Primérni Glohou deskriptivniho vyzkumu je popis a charakteristika zkoumanych jevl a
procest, které jsou klicové pro vnimdni wurCitych aspektdi a nasledné vedou
k rozhodovacimu procesu. Tento typ vyzkumu se zamétuje i na stanoveni frekvence nebo
pfedpovéd’ vyskytu faktorl, které jsou charakteristické pro urcité prostredi v daném obdo-
bi.

Pti deskriptivnim vyzkumu se vyuziva predev§im metody dotazovani, ktera ziskdva po-
ttebné informace o jasné definovaném problému na zaklad¢ strukturovaného planu projek-

tu.
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2.2 Metody marketingového vyzkumu

Marketingové vyzkumy vétSinou ziskdvaji primarni informace. Je to sice organizacné na-

o 24

Seného problému Casto jedinym relevantnim podkladem pro jeho feSeni.

Faktory ovliviiujici volbu vyzkumné metody
e charakteru feSené¢ho problému
e Casovy horizont
e finan¢nich moZnosti

o typ vyzkumu (kvantitativni x kvalitativni)

Pti kvantitativnim vyzkumu se od respondentl ziskdvaji predev§im faktické, kvantitativné
zjistitelné udaje, u nichz se v dalsi fazi zkoumaji zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a da-
sledky. Jeho zdkladem jsou standardizované otazky, jsou pokladany reprezentativnimu

vzorku respondent, jejichz odpovédi jsou nasledné sociologicky zobecnény.

Pti kvalitativnim vyzkumu jsou hledany piedev§im odpovédi na otdzku ,,proc*, které po-
skytuji potiebné informace pro analyzu vztaht, zavislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané jed-
notky a jejich zobecnéni. Kvalitativni vyzkum se €asto pouziva jako podpora kvantitativneé
ziskanych daji nebo naopak pro pochopeni problematiky, v niZ je nezbytné se piedem

Zorientovat.

2.2.1 Dotaznikové Setreni

Pti dotaznikovém Setfeni se hledané odpovéedi ziskavaji kladenim zamérné cilenych otazek.
Zdrojem informaci jsou odpovédi respondenta. Pomoci této metody je mozné ziskat od
jednotlivych respondentti velké mnozstvi informaci rizného charakteru najednou (néazory,
zajmy, postoje, hloubka znalosti ¢i védomosti, preference, charakteristiky). Pisemné dota-
zovani je spolecné s osobnim rozhovorem dlouhodobé nejpouzivanéjsi technikou pro pri-

zkumy spokojenosti zaméstnanct. (Maly, 2008)
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3 FIREMNI KULTURA

Charles Hill a Gareth Jones definuji slovni spojeni ,,firemni kultura“ ve své knize Strategic
Management jako ,,specifickou kolekci hodnot a norem, které sdileji lidé a skupiny v orga-
nizacich®. Nejde tedy o nic menSiho nez o dusi spole¢nosti, o atmosféru na pracovisti a

rlizna opatieni, ktera se ji snazi ovliviiovat.

Firemni kulturu je potfeba vnimat jako prezentaci firmy nejen pro okoli, ale i toho, jak je
firma sama vnimana uvnitf vlastnimi zaméstnanci. Firemni kultura je totiz souhrn hodnot a
priorit, které¢ spole¢nost uznava. Souvisi se stylem chovani smérem ven - ke svym konku-
rentim, obchodnim partnerim, zakazniktim, ale také smérem dovnitf - k vlastnim zameést-
nancim. Pokud se firm¢ podafi jasné definovat hodnoty, které vyznava, stdva se pro své
obchodni partnery Citelnéj$i a svym zaméstnanciim nabizi ztotoznéni se s principy svého
fungovani a sméfovani. Po kazdé firm¢ totiz na zemi zlstava stopa a to, jak je vnimana,

zalezi predevsim na hodnotach, vizi a firemni kultufe.

Pomoci nastaveni fungujici firemni kultury je mozné vytvaret dlouhodobé piijemné pra-
covni prostiedi, které vede k zvySovani spokojenosti zaméstnancii. To ovliviiuje jejich vy-
konnost 1 loajalitu vii€i spolecnosti. S firmou se totiZ ztotozni a prace se stava pro zamést-
nance pfitazlivéjsi. Na tvorbé firemni kultury by se méli podilet sami zaméstnanci. Ti totiz

firmu prezentuji tak, jak si zaslouZi.

Fakt, ze firmy v ¢eském prostiedi svoji kulturu stale podcenuji, potvrzuje i vyzkum, ktery
byl proveden na zacatku roku 2010. Celych 50 % respondenti v ném uvadi, Ze nevnimaji
snahu cilené budovat firemni kulturu ve spolecnosti, pro kterou pracuji. (Novy trend: Zivot

podle firemni kultury, 2008)


http://www.podnikatel.cz/clanky/konkurence-je-vysoka-na-internetu-vrazedna/
http://www.podnikatel.cz/clanky/konkurence-je-vysoka-na-internetu-vrazedna/
http://www.podnikatel.cz/firma/zamestnanci/pracovni-pomer-zamestnanci/
http://www.podnikatel.cz/firma/zamestnanci/pracovni-pomer-zamestnanci/
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Myslite si, Ze je ve spolecnosti, kde pracujete, cilené rozvijena firemni kultura?

Obrazek 2: Graf — firemni kultura

Zdroj: (Santrtickova, 2010)

Faktory ovliviiujici firemni kulturu

uroven a styl fizeni firmy,

vztah manazera k zamé&stnanciim,
hodnoceni manazeru,

persondlni politika firmy,

socialni politika firmy,

informacni systém podniku,
identifikace zaméstnance s firmou,

spoluprace mezi pracovniky a pracovnimi tvary spolecnosti.


http://www.podnikatel.cz/firma/management/styly-rizeni/
http://www.podnikatel.cz/firma/management/planovani/
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3.1 Dress code

Aby firma dobfe plisobila na své okoli, zdkazniky a cilovou vefejnost, je potfeba zam¢tit se
také na vizudlni dojem. Marketingovi specialisté si uvédomuji ptfesahy tvorby firemni
image v navaznosti na strategie firmy a dokazou jim tuto oblast pfizptisobit. Diilezitou sou-
¢asti firemni kultury je tak i specifikace stylu oblékani, kterym zaméstnanci reprezentuji
svou spolecnost. Firemni ,,dresy” mohou hrat klicovou tlohu v pisobeni na zdkazniky a

jejich vnimani spole¢nosti.

Nadnérodni korporace uz povazuji nastaveni dress codu za naprosto pfirozenou soucdast
businessu, tento trend vSak v ¢eskych podminkach dosud narazi na urcité historické barié-
ry. Pfitom pravé dress code mize vyznamné pomoci podpofit zadouci firemni kulturu a
identitu. Po vstupu zahrani¢nich firem na nas trh vSak nastava zména situace a firmy, které

chtéji udrzet krok s dobou, jsou nuceny se pfizptisobit novym trendiim.

Zavedeni firemniho dress code s sebou samoziejmé nese urcita rizika. Ta spocivaji prede-
v§im v nespokojenosti a odmitavému postoji zaméstnancl. Zaméstnanci tak musi byt da-
kladné vysvétleno, ze kazdy v tymu je nositelem firemni image. V tom spociva i1 nejkritic¢-
t&j81 argument proti dress codu — Cesi cht&ji svym obledenim vyjadfovat osobni postoje, a
neradi si nechavaji diktovat sviij osobni styl. Hlavni snahou managementu pii zavadéni
kodexu oblékani tak musi byt presvédceni, ze firma nechce omezovat osobni svobodu za-
méstnanct, ale Ze styl hraje pro prezentaci firmy klicovou roli. Idealni je vysvétleni potieby
dress codu zaméstnanclim piimo a osobné vedenim firmy. Cely projekt by méla provazet
interni kampan, kterd by prechod komunikovala. Ve prospéch promény hraje v tomto pfi-

pad¢ znalost prostfedi firmy 1 kreativni napad.

Pti ptipraveé a vytvareni firemniho dress code je klicové spoluprace s image makerem. De-
finovani firemniho stylu je naprosto specificky obor a je potieba piistupovat k nému indi-
vidualné a citlivé. Dulezitou roli hraje celkova image firmy, slozeni klientely, struktura
spolecnosti a podobné. Bezhlavé ptijmuti fungujiciho manualu cizi ¢i zahrani¢ni firmy do

Ceské pritom obvykle nefunguje. Je totiz nezbytné respektovat kulturni odlisnosti a specifi-
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ka mistniho stylu obchodovani. Zaméstnanci by navic méli byt schopni snadno najit v ob-

chodech doporucené prvky obleceni a znacky.

V procesu vytvareni dress codu je nutné zajistit, aby prace image makera zapadla do celko-

vé obchodni, marketingové nebo HR koncepce spolecnosti.
Zéakladnimi parametry piitom jsou:

e pfiprava zadani,

e navaznost projektu.

e interni kampan. (Faltysova, 2008)

3.2 Eticky kodex

,Eticky kodex je nastrojem, ktery pomaha zajistovat, aby kazdodenni aktivity podniku
(profesniho sdruzeni, asociace firem atd.) a jednani vSech jeho zaméstnancu (¢lentl) odpo-
vidalo stanovenym zasaddm. Jde o soubor konkrétnich pravidel, kterd vychazeji z hodnot a
principl organizace a vymezuji standard profesionalniho jednani. Ustanoveni etického ko-
dexu slouZi k prosazovani etického chovani a rozhodovéani a pomahaji tak zlepSovat celko-
vé prostiedi v ramci podniku (odvétvi) a tim i celé podnikatelské prostiedi.

Podpisem nebo piihlaSenim se k etickému kodexu se jednotlivec ¢i firma zavazuje k dodr-
Zzovani konkrétnich pravidel a postupi. I kdyz kodex nema pravni platnost, jeho poruSeni
muze vést k ur€itému postihu (u zaméstnancl napf. odraz v osobnim hodnoceni, u firem

napf. negativni publicita nebo vylouceni z profesni asociace).*

Zdroj: (Transparency International, 2007)

Diulezitym faktorem pii nastaveni a dodrzovani etického kodexu je fakt, Ze rozviji nejen
firmu, ktera ho piijme, ale ma pozitivni dopad 1 na cely segment, v némz se spolecnost po-
hybuje. Eticky kodex zahrnuje jasné vymezené zasady, které vychazi z hodnot a sméru fir-
my. Ty pak mohou v mnoha piipadech fungovat jako manual pti kontroverznich situacich,
do kterych se pracovnici dostanou. Jasné deklarovany zavazek navic zvySuje duvéryhod-
nost, kone¢nym efektem je zkvalitiovani interni komunikace, kvality vztaha se zédkazniky,

obchodnimi partnery, nejriznéjSimi z4jmovymi skupinami apod.
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Eticky kodex sam o sob¢ vSak neni automaticky zarukou lepsi, eti¢téjsi a transparentnéjsi
spolecnosti. Kodex je pouze prostym nastrojem, kdyz je vSak jako néstroj spravné imple-
mentovan do fungovani firmy a je jednou ze soucéasti komplexniho programu firemni kul-

tury, je uzite¢nym pomocnikem. (Canik, 2007)

Jeden z nejvétsich vyzkumu zabyvajicich se problematikou miry aplikace etického kodexu
do podnikatelského sektoru provedla v roce 2006 organizace Transparency International -
Ceska republika (TIC) ve spolupraci s Vysokou $kolou ekonomickou v Praze (VSE) na

vzorku 1 240 spolecnosti.

Hlavnimi vystupy vyzkumu bylo zjisténi, Ze pouze v 8,4% ze zkoumanych spolecnosti je
zaveden eticky kodex. Objevil se zde navic trend, ktery poukazuje na existenci silné zavis-
losti mezi velikosti firmy a pfitomnosti etického kodexu - ¢im vétsi je spolecnost, tim vySsi

je procentualni zastoupeni firem s etickym kodexem.

Po rozdéleni celkového vzorku do tii kategorii dle po¢tu zaméstnanct byla zjiSténa zavis-
lost mezi velikosti firmy a zavedenim etického kodexu. U malych podnikli do 50 zamést-
nanct nedosdhl pocet firem s etickym kodexem ani 5 %, zatimco u velkych spole¢nosti s

[ %

300 a vice zaméstnanci aplikuje eticky kodex téméft Ctvrtina (24 % v roce 20006).
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Existence etickych kodexi ve firmach podle jejich velikosti

30%

24%
20%
10%
10%
4%
0%
Malé podniky (1 - 49 Stredni podniky (50 - 299 Velké podniky (300 a vice
zaméstnancl) zaméstnanc() zaméstnanc()

Obrazek 3: Graf — etické kodexy

Zdroj: (VSE + Transparency International, 2006)

3.3 Cosporate social responsibility

Pojem spolecenskd odpovédnost firem je ¢eskym prekladem anglického vyrazu Corporate
Social Responsibility, pro ktery je pouzivana zkratka CSR. Tento koncept se objevil pocat-
kem 2. poloviny 20. stoleti a znamena takovy zpisob vedeni organizace a budovani vztahti

S partnery, ktery ptispiva ke zlepSeni jeji reputace a zvySeni divéryhodnosti.

Podle vyzkumu ¢asopisu Lobby (06/2004) se 86 % investoriit domniva, Ze politika CSR v
dlouhodobém horizontu vylepSuje hodnotu a znacku spolecnosti. Dalsi fakt vypovida o
atraktivit€ pro potenciondlni zdjemce o praci, 78 % zaméstnanci da pfednost praci pro

eticky se chovajici a respektovanou firmu pied vyS$§im platem.

Se soucasnou stabilizaci procest fizeni je potieba, aby agentura pfijala také statut spole-
¢ensky odpovédné firmy. Hlavnimi kritérii pro vytvoieni CSR projektu spolecnosti bude
zohlednéni jeji sféry plsobeni, formovani pozitivnich postoji spolecnosti a integrace fi-

remni filozofie do vztahu s vetejnosti.
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4 HYPOTEZY
Hypotéza 1

Implementace zakladnich prvka firemni kultury zefektivni fungovani agentury Commser-

vis.com, S.r.o..

Hypotéza 2

Pouze marketingova komunikace nesta¢i na usp&Sny prodej sluzeb agentury Commser-

vis.com, S.r.o..
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPISAGENTURY

Commservis.com, s.r.0. je mlad4, dynamicky se rozvijejici komunika¢ni agentura, ktera
patii rozsahem svych sluzeb a mnozstvim realizovanych projekt k nejvétsim PR vzd¢la-
vacim agenturam ve vychodnich Cechach. Commservis.com je nézev piavodni firmy To-
mase Zdechovského, ktera byla zalozena v roce 2004. Béhem své existence se vypracovala
na full-servisovou spole¢nost zabyvajici se manazerskym vzdélavanim, public relations,

vyzkumy, analyzami a tvorbou strategii a image.

Hlavnim stavebnim kamenem agentury je predevsim zkuseny kreativni tym tvofeny specia-
listy na rizné Cinnosti. V soucasné dobé zaméstnava firma 14 lidi. Pfevazna vétSina pra-
covnikli spole¢nosti Commservis.com ma n¢kolikaleté zkusenosti s ¢innostmi v oblasti
médii, public relations, marketingovych komunikaci, manaZerského vzdélavani nebo mar-

ketingového vyzkumu z jinych firem a instituci.

Firma Commservis.com se uvedla na trh tvorbou individudlnich komunikaénich strategii,
které vychazely z nejnovéjsich trendl a technologii pouzivanych ve vyspélych statech své-
cesu komunikace. Firma vsazi na to, Ze neni zatiZzena ptistupem velkych masovych agentur,
pro které jsou zdkaznici pouze dalSim zboZim na sklad¢. Preferuje tak osobni a individuélni

piistup ke kazdému ze svych klienta.

V soucasné dobé firma nabizi sluzby v oblasti strategie komunikace, komunikaéni kampa-
n¢, medialni servis, tréninky komunikace, teambuildingové akce, promo akce, tiskové kon-
ference, zpravy nebo press tripy pro novinafe ¢i kompletni zmény osobni nebo firemni

image. Dulezitou sluzbou je krizova komunikace a ptiprava medialnich obhajob.
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MEDIALNI SERVIS VZDELAVANI

KRIZOVA KOMUNIKACE

Obrazek 4: Schéma — sluzby agentury Commservis.com, s.r.o.

5.1 Manazerské vzdélavani

Komunikace je mocny nastroj, ktery tvoii zéklad uspéchu kazdého jedince. Predpoklady
pro spravnou komunikaci ma v sobé kazdy, jen je potieba naucdit se je spravné ovladat,

efektivné vyuzivat a rozvijet.

Vzdélavaci programy poskytuji komplexni Skoleni, stavi na intenzivnim koucovani, inter-
aktivni spolupraci v jednotlivych dovednostech. Veskeré kurzy jsou ptipraveny podle po-
tieb a pozadavkl zédkazniki. Ve vysledku vedou tréninky a Skoleni v oblasti komunikace
ke zlepSeni projevu a prezentace kazdého ucastnika, rozviji argumentacni a vyjednavaci
dovednosti, odbouravaji nejistotu a strach, zvysuji sebevédomi a uleh¢uji kazdodenni praci

v mezilidskych pracovnich vztazich.

Trénink je provadén pomoci propracované struktury modelovych situaci a zpétnych vazeb,
které jsou pripravovany vzdy podle potieb kazdého zakaznika zvlast. Riznorodosti forem
aktivit a modelovych situaci pak agentura dosahuje u ucastniktl intenzivniho a velmi efek-
tivniho pfijiméani poznatki, znalosti a zkuSenosti a jejich dlouhodobé&j$i udrZitelnost, které
ptrechazeji az do stadia dovednosti a navyku. Ptipravu a realizaci kurzu zajistuje tym od-
bornych lektori - psychologh a pedagogl spolecné s tymem instruktorti garantujicich

technickou ¢ast kurzu.

Za dobu své existence vyskolila agentura vice jak 15 500 osob. Lektofi jsou absolventi

psychologickych, pedagogickych komunikacnich a medialnich smért.

Spole¢nost Commeservis.com, s.r.0. se primarné zaméiuje na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Proto ve spolupraci s odborniky v oblasti komunikace, pedagogiky a psychologie vytvoftila
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vlastni metodiku manazerského vzdélavani nazvanou 4comm. Ta spociva ve Ctyiech logic-
ky svazanych krocich, jejichz cilem je rozvoj komunikac¢nich a manazerskych kompetenci
ucastnikd kurzu. Prvnim krokem je komunikace s kou¢em ¢i lektorem, ktery zjisti aktualni
uroven schopnosti Skolené osoby. Nasleduje proces optimalizace, pti némz dochézi k teore-
tickému 1 praktickému tréninku problematickych faktor komunika¢nich ¢i manazerskych
dovednosti. K tomu, aby tcastnik kurzu zacal nabyté znalosti pouzivat i pii své praci, je
potieba uvédomit si jejich dulezitost - prichazi tak na fadu vzbuzeni motivace. Cely proces
uzavird zmeéna zazitého chovani, kterd zefektivni komunikac¢ni nebo manazerské schopnos-

t1 Skoleného ¢lovéka.

modification

[ ] motivation )
(zména)

° optimalization ~ (motivace)

(optimalizace)
communication

(komunikace)

Obrazek 5: Schéma — metodika 4comm

5.1.1 ManaZerské kurzy
V soucasné dob¢ jsou v nabidce agentury nasledujici kurzy:
Zéaklady (manaZzerské) komunikace

Personalbuilding
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Kurz rétoriky a sebeprezentace
Nonverbalni komunikace

Kurz public relations

Vedeni lidi a tvorba tymu

Firemni image

Etiketa, image, diplomaticky protokol
Mediélni Skoleni pro manazery
Komunikace s novinafi - prace pted kamerou a mikrofonem
Komunikace s institucemi

Reklama, prace s reklamnimi agenturami
Manazerské zatézové testy/manager test
Zaklady efektivniho lobbyingu

Jednani ve stresu, time managment

Kurz komunikace pies telefon

Soucasny ¢esky jazyk a jeho ovladani
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5.2 Krizova komunikace

Kurzy krizové komunikace navazuji na nabidku komunikacnich a vzdélavacich kurzl a
slouzi k nacviku neptedvidatelnych situaci, které¢ byvaji pro firmu, organizace ¢i jedince
nepiijemné. Kurzy jsou primarné urcené pro pracovniky v oddé€lenich prace s vetejnosti a
top management, ktefi prakticky denné stoji pied rozhodovanim a obhajovanim svého jed-
nani a konani. V této oblasti se Commservis.com specializuje na medialni obhajoby posko-
zené image klientll a upravuje medialni obraz. V dob¢ krizi, vyhrocené udalosti, ne¢ekané
nepiijemnosti pfipravuje klienty na rizné moznosti, vytvari krizové manudly, trénuje za-

klady komunika¢ni sebeobrany a sestavuje medialni krizovy plan.

5.2.1 Sluzby krizové komunikace

Aktualni nabidka sluzeb krizové komunikace:

Kurz krizova komunikace

Krizova medialni (vetfejna) komunikace

Zpracovani krizového (medialniho) manuélu s ndvrhy medidlnich sdéleni
Trénink krizovych situaci, zédklady asertivniho chovani, sebeobrana
Optimalizace v dob¢ krizi, vyhodnoceni komunikace v dobé¢ krizi

Medialni zastupovani firem a jednotlivct, sluzby externiho konzultanta
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5.3 PR a medialni servis

Pomoci public a média relations poméaha agentura firmam, organizacim a jedincim budo-
vat pozitivni image a nastavuje takovou vné&jsi optiku, kterd se snazi ovlivnit vefejné miné-
ni ve prospéch klientd. Do jisté miry urcuje, jak bude subjekt vniman médii, cilovymi sku-
pinami a dal$imi subjekty. Dokaze sjednocovat takové postupy a politiku, ktera je v soula-
du s vefejnym zajem a spole¢nym cilem je dosdhnou efektivni komunikace mezi zadoucimi
partnery. Vyslednym efektem je, aby spole¢nost a média pochopila, pro¢ se jednotlivé sub-

jekty vztahu rozhodly pro konkrétni feseni.

5.3.1 Nabidka sluZeb PR a medialniho servisu
V oblasti PR a medialniho servisu jsou agenturou nabizeny nasledujici aktivity:
Mediélni zastupovani firem a jednotlivct
Ptiprava a distribuce tiskovych zprav

Vytvofeni a aktualizace medialistu PR kampané
Setkéani s novindii (tiskova konference, briefing)
Ptiprava press kitl

Analyza a monitoring médii

Events (zajisténi akci na kli¢)

Media advocacy (medialni obhajoby)

Krizova komunikace (mediélni krizové manualy)
Corporate identity

Media relations (vztahy s médii)

V ramci dlouhodobé¢ nastavené strategie buduje agentura vztahy s médii nejen na celostatni
urovni, ale také s médii v jednotlivych regionech a potencial rozvoje slibné rozvijeji inter-

netové servery. Vybér médii je individualni a vychazi z potieb zadaného projektu, special-
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n¢ vytvoiené medailisty jsou seznamy novinafi a redakci, které se zabyvaji oblasti ¢innosti,

do které projekt spada.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5.4 Marketingové strategie

Pojem marketingovd komunikace uz ddvno neni synonymem pro klasickou reklamu. Na
trhu se vyrazné prosazuji komplexni komunikac¢ni strategie, podle nichz maji firmy a orga-
nizace moznost systematicky a dlouhodob¢ pracovat s médii a vefejnosti, posilovat svou
znaCku a budovat pozitivni image. Pti tvorbé kampani vyuzivda Commservis.com moderni
formy marketingovych komunikaci, sleduje aktudlni trendy a vyuziva nové metody masové

komunikace v podobé€ socialnich siti, komunitnich webii a blogt.

Agentura vytvari kratkodobé i dlouhodobé komunikacni strategie, které odpovidaji nasta-
venym marketingovym cilim. Spoléhd na integrovanou marketingovou komunikaci s vyu-
zitim momentu prekvapeni v podob¢ guerillovych a viralnich kampani. Dalsi prostiedky,
které pfi marketingovych aktivitaich agentura vyuziva, jsou directmarketingové kampané a
eventmarketingové akce. Jedno maji vSechny tyto moderni postupy spole¢né: dobry napad,

Ktery je podstatou kazdého Gspésného projektu.

Soucasti kazdé dobré marketingové kampané je peclivé prozkoumani terénu. Strategie tak
nevznikaji nahodile, ale fidi se modernimi trendy, vyzkumy, studiemi a analyzami.
V nabidce jsou i vyzkumy vefejného minéni a firemni prizkumy trhu, které analyzuji cho-
vani a reakce cilovych skupin, rozbor medialnich sdéleni a porovnani GspéSnost znacek a

produktt konkurence.
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5.5 Teambuilding

K rozvoji psychosocidlnich dovednosti a znalosti jednotlivcil i celych tymi se vyuzivaji
metodiky, které spojuji modelové zatézové situace nejen v zamestnani s aktivni hrou. Me-
toda stmelovani tymu prostiednictvim aktivit pomaha zlepsovat vzajemné vztahy v kolek-
tivech, odbourdva piipadné problémy a efektivné zjistuje mozny potencial zlepSeni vza-
jemné komunikace. Moderni metoda vzdélavani posouva hranice individudlnich moznosti

kazdého jedince a motivuje k celkovému zlepSovani a budovéni sebevédomi.

5.5.1 Nabidka teambuildingovych sluzeb
Teambuildingova nabidka spoc¢iva v nasledujicich aktivitach:
Team spirit events (akce na podporu teamového ducha)
Teambuilding (rozvoj pracovnich tymi)

e Budovani nov¢ tvoficich se 1 stavajicich tymi

e Akceptace zmény a fizeni procesti zmén

e Kolizni a konfliktni situace

e Komunika¢ni dovednosti
Management training (trénink manaZerskych dovednosti)

e Leadership I, II, 1
Outdoor assessment center (hodnotici programy)

e Diagnostika jednotlivct v tymu

e Diagnostika tymu jako celku

Pti programech se vyuZzivaji indoor a outdoor aktivity, které mivaji dost ¢asto charakter
adrenalinovych a dobrodruznych misi. Modelové situace jsou navozovany pomoci aktivit
zavisejicich na pfirodnich podminkach a pocasi. Mezi nejCastéji pouzivané aktivity patfi:

lanové aktivity, plachetnice, lezecké aktivity, rafty, horska kola, snéznice, potapéni, psi
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SpfeZeni, orientace v terénu, piechod hor, motorové ctyikolky a off-roady, lukosttelba a

dalsi.

5.6 Struktura firmy

Nasledujici schéma ukazuje strukturu spolecnosti Commservis.com, s.r.o.. Cervené vyzna-

¢ené pozice tvori management firmy, ktery predklada a doporucuje strategickéd rozhodnuti

jednateli, ktery ma nejvyssi vykonnou moc.

Administrativa
Marketing HK

Senior manager sekce
vzdélavani

Senior manager
Jednatel " .
sekce PR + medidlni servis

Senior manager

sekce marketingové
strategie + krizovd
komunikace

Senior manager
sekce teambuilding

Lektofi

Tym sekce PR + medialni
servis

Tym sekce marketingové
strategie + krizovd
komunikace

Tym sekce teambuilding

Obrazek 6: Schéma — struktura spolecnosti Commservis.com, s.r.0.
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5.6.1 Popis pozic
Jednatel
Popis pozice:
e Plny pracovni tivazek
e Samostatnost — schopnost vymyslet, kontrolovat a fidit projekty
e Zajisténi béhu spolecnosti po organizacni a materialni strance
e Ziskavani novych klientl a péce o né
e Podileni se na novych projektech spolecnosti
e Odpovédnost za rozvoj firemni znacky v regionu

e Analyza prodejnich dat a trendil

PoZadavky:
e Vysoké pracovni nasazeni, proaktivni pfistup a samostatné jednani
e Velmi dobré komunika¢ni dovednosti se schopnosti argumentace a prezentace
e Dobrou znalost MS Office a internetu
e Minimalng stfedni vzdélani s maturitou, preferujeme VS

e Kreativni mysSleni a analytické schopnosti

Garance:
e Fixni plat a k tomu motivacni provizni systém
e Pribézné vzdélavani v oblasti PR a manazerskych dovednostech
e Moznost kariérniho rlstu
e Balicek zaméstnaneckych vyhod (Automobil + telefon k dispozici)

e Rodinné, kulturni a sportovni vyziti
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Senior manager
Popis pozice:
e Samostatnost — schopnost samostatné vymyslet, kontrolovat a fidit projekty
e Ziskavani novych klientti a péce o né
e Komunikace s klientem, feSeni ptipadnych problému, pfani a pozadavku klienta
e Podileni se na novych projektech spolecnosti

e Odpovédnost za rozvoj firemni znacky v regionu

PoZadavky:
e Vysoké pracovni nasazeni, proaktivni pfistup a samostatné jednani
e Velmi dobré komunikacni dovednosti se schopnosti argumentace a prezentace
e Dobrou znalost MS Office a internetu
e Minimaln¢ sttedni vzdélani s maturitou

e Schopnost ucit se nové véci

Garance:
e Fixni plat a k tomu motivaéni provizni systém
e Pribézné vzdélavani v oblasti PR a manaZerskych dovednostech
e MozZnost kariérniho rlstu
e Balicek zaméstnaneckych vyhod (moznost k dispozici automobil + telefon)

e Rodinné, kulturni a sportovni vyziti
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Tym

Popis pozice:

Odpovédnost za fizeni zakazky pro konkrétniho klienta

Komunikace s klientem, feSeni ptipadnych problému, pfani a pozadavku klienta
Monitoring trhu, vytvéafeni analyz a aktivni pfistup k novym pftilezitostem
Planovani a fizeni marketingovych aktivit u pridélenych zakaznikt

Ptiprava novych projektt

Prezentace firemni znacky

PoZadavky:

Vysoké pracovni nasazeni, proaktivni ptistup a samostatné jednani

Velmi dobré komunikaéni dovednosti se schopnosti argumentace a prezentace
Dobrou znalost MS Office a internetu

Minimaln¢ stiedni vzde€lani s maturitou

Schopnost rychle se rozhodovat, aktivné fesit problémy

Garance:

Fixni plat a k tomu motivaéni provizni systém

Pribézné vzdélavani v oblasti PR a manazerskych dovednostech
Moznost kariérniho ristu.

Balicek zaméstnaneckych vyhod

Rodinné, kulturni a sportovni vyzZiti
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Office manager (administrativa a marketing)
Popis pozice:
e Administrativni podpora
e Priprava prezentaci, podkladt pro projekty

e Spoluprice na administrativnich ¢innostech v ramci celé spole¢nosti, organizacni

¢innost
e Vedeni administrativni agendy

e Reseni a piiprava prezentaci projekti, aktivni podil na projektech spoleénosti

PoZadavky:
e Vysoké pracovni nasazeni, proaktivni pfistup a samostatné jednani
e Velmi dobré komunikacni dovednosti se schopnosti argumentace a prezentace
e Dobrou znalost MS Office a internetu
e Znalost administrativnich procest
e Minimaln¢ sttedni vzdélani s maturitou

e Schopnost rychle se rozhodovat, aktivné fesit problémy

Garance:
e Fixni plat a k tomu motivacni provizni systém
e Pribézné vzdélavani v oblasti PR a manazerskych dovednostech
e Moznost kariérniho rastu
e Balicek zaméstnaneckych vyhod

e Rodinnég, kulturni a sportovni vyziti
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Lektor
Popis pozice:
e Odpovédnost za ptipravu a priibéh skoleni
e Piiprava Skolicich materiala
o Aktivni vyhledavani klientl v oblasti vzdélavani

o Tvorivost a kreativita pfi realizaci a ptiprave skoleni

PoZadavky:
» Vysoké pracovni nasazeni, proaktivni pfistup a samostatné jednani
o Velmi dobré¢ komunika¢ni dovednosti se schopnosti argumentace a prezentace
« Didaktické schopnosti ¢i pedagogické zkusenosti
» Spolehlivost a odpovédnost
e Minimdln¢ sttedni vzdélani s maturitou

o Schopnost ucit se nové véci

Garance:
e Fixni plat a k tomu motivacni provizni systém
e Pribézné vzdélavani v oblasti PR a manaZerskych dovednostech
e Moznost kariérniho rastu
e Balicek zaméstnaneckych vyhod

e Rodinnég, kulturni a sportovni vyziti
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5.7 Strucna analyza firmy

5.7.1

5.7.2

Analyza roku 2009

zna¢ény rozvoj a profesionalizace firmy — otevieni novych kancelaii
pfijeti novych pracovnikll + externich spolupracovniki

reakce na krizi: zména struktury zakazek

vytvoreni vlastnich projektd agentury

piinosna restrukturalizace

zbrzdéni rozvoje spolecnosti v disledku nenaplnéni ocekavani pracovniho vykonu

nékterych zaméstnancii

profesionalizace a zefektivnéni ekonomické a administrativni ¢innosti
realizace uspéSnych projekti

realizace vlastnich netspésnych projekti

ziskani silnych klientti: SAAB, Avia, AutoCont, Medicover, ...

neustaly rozvoj klicovych zaméstnancti

Cile pro rok 2010

stabilizace a profesionalizace spolecnosti — nastaveni pracovnich standardii, opti-
malizace vytizenosti zamé&stnanctli, pfechod nékterych externisti do plného pracov-

niho poméru

udrzeni velkych klientli — dobra péce, pravidelna komunikace, plnéni nastavenych
cilt

zvladnuti dopadli ekonomické krize — aktivni spoluprace s dlouhodobymi klienty,
vytvareni vlastnich projektt

optimalizace sluzeb — feSeni sekce Teambuilding/Events

regenerace pracovniho tymu a jeho nasazeni
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6 S-W-O-T ANALYZA

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(Threats) a ptilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem, stra-

tegii nebo 1 restrukturalizaci procesu.

Diky ni dokdzeme komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové

moznosti rastu. SWOT je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti.

Analyza spo€iva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini prostfedi) a sou-
¢asné situace okoli firmy (vnéj$i prostiedi). Ve vnitinim prostfedi hleda a klasifikuje silné
a slabé stranky firmy. Ve vnéj$im prostiedi hleda a klasifikuje ptilezitosti a hrozby pro fir-

mu. (Strelec, 2008)

Kombinaci obou hledisek je mozné rozlisit ¢tyti zakladni skupiny téchto faktori:
e Silné stranky (pozitivné pusobici faktory, které mésto muize ptimo ovliviiovat)
e Slabiny (negativn¢ pusobici faktory, které mésto miize ptimo ovliviiovat)
e Prilezitosti (pozitivné plisobici faktory, které nabizi vnéjsi prostiedi a jez mésto
nemtiZze piimo ovlivnit, ale mize je vyuZzit)

e Hrozby (negativné plisobici faktory, které pochéazeji z vnéjsiho prostiedi a jez mésto

nemuiZze piimo ovlivnit, ale miize eliminovat jejich dopad)

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné strané
vuci piileZitostem a nebezpefim na strané¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni informace,
které¢ charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemného stfetu nebo souladu. Analyza
SWOT vychézi z predpokladu, ze mésto dosahne strategického uspéchu maximalizaci

piednosti a prilezitosti a minimalizaci nedostatkii a hrozeb. (Univerzita Karlova, 2008)
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6.1 Silné stranky — Strenghts

S1  Logicka navaznost sluzeb
S2  Silné portfolio klient
S3  Stabilizace pracovniho tymu
S4  Silné administrativni zazemi
S5  Strategie firmy podporovana pracovniky
S6  Dobré mezilidské vztahy v managementu firmy
S7  Spokojenost klientl se sluzbami agentury.
S8  Schopnost porazit ve vybérovych fizenich velké spolecnosti.
S9  Vysoka kvalita prace a inovaci.
6.2 Slabé stranky — Weaknesses
W1 Nedostate¢ny osobni kontakt jednotlivych ¢lent tymu.
W2  Zavislost obchodni ¢innosti na jednateli firmy (97%).
W3  Nerovnomérné rozvrzeni zakazek mezi sekcemi.
W4 Silné konkurence.
W5  Mald prace ze stavajicimi zakazniky.
W6  Nizké dynamika tymu pfi hledani novych zakazek.
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6.3 Prilezitosti — Opportunities

O1 Rozvoj obchodni ¢innosti dle noveé nastavené strategie.

02 Jasné vymezeni kompetenci a odpovédnosti jednotlivych pracovnich pozic.
O3  Rozvoj pracovniki firmy.

04  Ziskani silnych dlouhodobych klienta.

O5 Realizace analyz fungovani firmy.

O6  Vytvoteni vlastnich projekta.

O7  Vyuziti novych formati komunikace.

08  Zakoupeni novych pfistrojii pro zatraktivnéni stavajicich sluzeb.

O9  Publikacni ¢innost vychazejici ze zkusenosti managamentu firmy.

010 Ziskavani projekt z Evropskych programd.

6.4 Hrozby — Treats

T1 Komunikac¢ni nedorozuméni

T2  Selhani obchodni ¢innosti

T3  Dopad hospodatské krize - ubytek klientti
T4  Sidlo mimo hlavni mésto

TS5  Problémy s nezaplacenymi fakturami

T6  Odchod velkych klient

T7  Nizky pracovni vykon zaméstnanct
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V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné synergie mezi silnymi strankami a pfi-
lezitostmi, slabymi strankami a hrozbami. Tyto synergie pak v zapéti mohou byt pouzity

pro stanoveni strategie a rozvoje firmy. To je princip nasledujici kauzalni analyzy.

6.5 Zhodnoceni prilezitosti ve vztahu k silnym strankam

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9

) 0 0 0

o) 0 0 0

il

Tabulka 2: Kauzalni analyza (prileZitosti ve vztahu K silnym strankam)
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Z kauzalni analyzy byly definovany jako aktivity s nejvét§im potenciadlem nasledujici ptile-
Zitosti:

e Ziskani silnych dlouhodobych klient.

e Ziskavani projekt z Evropskych programd.

e Rozvoj obchodni ¢innosti dle nov¢ nastavené strategie.

e Jasné vymezeni kompetenci a odpovédnosti jednotlivych pracovnich pozic.

Nejvétsi prilezitosti agentury Commservis.com, s.r.o.

10
8
6
4
2
0
Ziskani silnych Ziskavani projektl z Rozvoj obchodni Jasné vymezeni

dlouhodobych Evropskych ¢innosti dle nové kompetenci a

klienta. programu. nastavené odpovédnosti

strategie. jednotlivych

pracovnich pozic.

Obrdazek T: Graf — prilezitosti plynouci ze SWOT analyzy
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6.6 Zhodnoceni hrozeb ve vztahu k slabym strankam pivovaru

W1 W2 w3 w4 W5 W6

oo e |
o o

Tabulka 3: Kauzdlni analyza (hrozby ve vztahu K slabym strankdam)

Z kauzalni analyzy byly definovany jako aktivity s nejvétsim potencidlem nebezpeci nasle-

dujici hrozby:
Nejvétsi hrozby agentury Commservis.com, s.r.o.
6 -
4 4
5 1
O |
Dopad hospodarské krize - Nizky pracovni vykon

Ubytek klientd. zaméstnancl

Obrdazek 8: Graf — hrozby plynouci ze SWOT analyzy
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7  AUDIT KOMUNIKACNICH AKTIVIT PRO 2009 A 2010

Agentura Commservis.com pouziva pro svou komunikaci metodu inteligentniho PR. Ta je
zaloZena na myslence, Ze za zakaznikem je tfeba jit vice promyslen¢ a nekonvencné. Cho-
vani Ceskych spotiebitelt totiz ukazuje, ze klasické piistupy k tradicnim aktivitdm marke-
tingového mixu prudce ztraci na Uc¢innosti. Proto firmy stale Castéji sazeji na daleko vice
propracované komunikacni formaty, které jsou pro jejich cilové skupiny né¢im vyjimecné.
Pro uspésnou realizaci kampang¢ je tak tfeba vytvotit funkéni logicky ramec vSech dostup-
nych prostfedkd, které vychazi z integrované marketingové komunikace. Uz definitivné je
pry¢ doba, kdy firmy investovaly velké prosttedky do riiznych promo aktivit bez ptibchu a
provéazanosti komunikacnich nosi¢t. Tento trend je mozné vypozorovat nejen komplexné

na marketingovych komunikacich, ale 1 na jejich jednotlivych ¢astech.

Proto agentura pfistoupila na proces, ktery pojmenovala ,,Inteligentni PR*. Tento koncept
aktivni komunikace s klicovou vetejnosti spocivé ve vytvareni a fizeni projektl, které pra-
cyji s cilovymi skupinami a vedou je k odpovidajicimu trznimu chovani. V procesu inteli-
gentniho PR je dilezitym faktorem schopnost intuitivné nalézt cestu k vytvofeni vztahu
mezi organizaci a jeji cilovou skupinou. VyuzZivaji se proto vSechny znamé prostredky
marketingovych komunikaci, které se pfi pfipravé PR kampani implementuji do komuni-
kacni strategie. Samotné projekty potom posiluji vztah s cilovou skupinou, vytvaii témata

pro medidlni komunikaci, zvySuji divéryhodnost sdéleni a zhodnocuji znacku spole¢nosti.

Zékladnim stavebnim prvkem inteligentnich PR kampani je ptfibéh. Vytvoieni dobrého
ptfibéhu a nabidnuti lidem aktivni zapojeni se do n¢j je hlavnim smyslem oboustranné ko-
munikace. Je tedy dilezité rozvinout kdysi uc¢inny reklamni monolog na soucasné€ nezbytny

komunikacni dialog.

Zazitky spojené s ptibéhem dodavaji ptibéhu emoce, které urcuji silu vztahli mezi firmami
a jejich zakazniky i zamé&stnanci. V uspésné kampani vSak nestaci piibeh pouze vymyslet a
prezentovat ho cilové skupin€. Piibéh je potieba ,,manageovat®, tedy vytvofit a udrzovat
prostredi, ve kterém jednotlivé komunikacni aktivity povedou k uspésnému naplnéni cilt

kampang.

Pro inteligentni PR je tfeba spravné planovani a kreativni vyuziti potencidlu vytvafenych

projekta. Jde o efektivni zapojeni vytvorenych témat pro medializaci potfebnych informaci.
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Inteligentni PR se d4 vyuzit jak pro imageovou komunikaci firmy, tak pro zvySeni trzniho

potencidlu konkrétnich produktt nebo sluzeb.

Inteligentni PR kampan¢ se snazi odlisit se od béZzné komunikace zejména svoji originali-

tou. Jejich podstata je v pridané hodnoté, kterou vnimaji média i kone¢ni piijemci sdéleni.

Prostiedky Inteligentniho PR
e Eventy
e Story managing - vytvareni a fizeni ptib&ha
¢ Image profesni profilace
¢ Inovativni projekty
e CSR projekty — spolecensky odpovédné projekty

e Online projekty
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Audit komunikac¢nich aktivit spole¢nosti Commservis.com byl realizovan v bieznu 2010.
Jeho prvnim cilem bylo zjistit a analyzovat medialni vystupy obsahujici nazev spolecnosti.
Jako kli¢ova slova pro tuto analyzu byla definovana dv¢ slova: Commservis.com a Comm-
servis. Audit byl realizovan pomoci monitorovaciho systému Anopress. Vysledky tedy vy-

chazeji z médii, kterd ma tento systém zafazené do své databaze.

V roce 2009 pfinesla metoda inteligentniho PR 116 medialnich vystupi, které obsahovaly
slova Commservis nebo Commeservis.com. Nejvétsi pocet vystupt (85) byl zaznamenan
v regionalnich denicich, které tvoii 73% celkovych vysledkut. V klicovych médiich (marke-
tingové Casopisy, celostatni deniky, ekonomické ¢asopisy) se jméno spoleénosti objevilo

24krat, coz predstavuje 21%.

Medialni vystupy v roce 2009

Regiondlni deniky
Celostatni deniky
Ekonomické ¢asopisy
Marketingové Casopisy
Zpravodajské weby
Oborové casoisy

Zpravodajské agentury

Obrazek 9: Graf — medialni vystupy v roce 2009
Zdroj: Anopress, 2010
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V obdobi 1. ledna 2010 — 11. dubna 2010 bylo monitorovacim syst¢émem Anopress zazna-
menano 75 medidlnich vystupl s nazvem agentury. Nejvétsi podil (73%) na tomto Cisle
maji stale regiondlni deniky. Oproti roku 2009 stoupl pocet vystupii v celostatnich denicich

a jiz v dubnu se navysil o vice nez 31%.

Medialni vystupy v roce 2010

Regionalni deniky
Celostatni deniky
Ekonomické ¢asopisy
Marketingové Casopisy
Zpravodajské weby
Oborové casoisy

Ostatni (Impuls, TV PRIMA

Obrazek 10: Graf — medialni vystupy v roce 2010

Zdroj: Anopress, 2010
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7.1 Dil¢i medialni kampan

Dil¢i medidlni kampan agentury Commservis.com, s.r.0. byla pfipravena jako zakladni
komunika¢ni nastroj pro l1éto 2009. Jeji hlavni cil spocival v zvySeni aktivity budovani
image a zachovani navstévnosti internetovych stranek i pres letni mésice, ve kterych do-

chazi ke snizeni aktivity internetovych uzivatelt.

Zakladni informace o letni medialni kampani

Sledované obdobi 1.6.2009 —9.9.2009
Pocet vydanych TZ 15
Pocet medialnich vystupti 89

Pocet lidi zapojenych v projektu 4

7.1.1 Mediaplan

M¢ésic  Tyden Odpovédna osoba Termin vydéani

- Zuzka 1.6.-5.6.
2 Jana 8.6. - 12.6.
Markéta 15.6. - 19.6.
. Adam 22.6. - 26.6.
g 5 Jana 29.6. - 30.6.
3
- Eva 1.7.-57.
2 Jana 7.7.-10.7.
Adam 13.7.- 17.7.
o Zuzka 20.7.-24.7.
)
§ Adam 27.7.-31.7.
3)
© Markéta 3.8.-7.8.
Eva 12.8. - 15.8.

srpen
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3 Jana 17.8.-21.8.
Eva 24.8 - 28.8.
Zuzka 31.8.

Tabulka 4: Mediaplan dilci kampané

Agentura Commeservis.com zacala s medialni selfpromotion v ¢ervnu 2009, kdy spustila
letni medialni kampan s cilem udrzeni webové navstévnosti pfes letni mésice na stejné

urovni, jako ve zbytku roku. Toto kritérium se podafilo splnit

Primérny pocet navstév za den pro obdobi duben - listopad 2009

45
40
35
30
25
20
15
10

Duben - kvéten Cerven - zafi (obdobi Rijen - listopad
kampané)

Obrazek 11: Graf — priumérny pocet navstév internetovych stranek

WWW.COMMSErVIS.com za den (obdobi duben — listopad 09)

Zdroj: Google Analytics, 2009

7.1.2 Kontext kampané

Ukazatele poc¢tu zobrazenych stranek (PV) a poctu navstév se vyvijely stejnym smérem
jako v pfedchozim cervenci a srpnu. U poctu zobrazenych stranek mél narist pozvolnéjsi
tempo, naopak u navstév byl rozdil mezi hodnotami v letnich mésicich roku 2009 mirné

vys$i nez v predchozim roce. Jednoznacné se vSak na obou ukazatelich podepsal vliv let-


http://www.commservis.com/
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nich mésicti. Pfed prazdninami se pocet zobrazenych stranek pohyboval kolem hranice 7
miliard, oproti tomu v srpnu ¢esti internetovi uzivatelé zobrazili 6,28 miliard stranek. Stej-

n¢ tak i pres srpnovy rast poklesl pocet navstév, a to na 786 miliont.

Opacny vyvoj vSak nastal u hodnoty pruimérné straveného ¢asu na internetu. Ten za prazd-
ninové mésice pouze klesal. V srpnu 2009 stravili internetovi uZivatelé v CR surfovanim
25 hodin a necelych 54 minut. Ackoliv se v lofiském 1ét€ primérné straveny cas v srpnu jiz
prodluzoval, v letosnim srpnu jesté vice poklesl. Na zaklad¢ vyvoje hodnot u ostatnich
ukazatelli ndvstévnosti, mizeme predpokladat, Ze hezké pocasi a traveni dovolenych se v

druhé pili letosnich prazdnin projevilo piredevsim v kratSim Case straveném na internetu.

Zdroj: (MEDIARESEARCH, 2009)

7.1.3 Shrnuti kampané

< >
N Medialni kampaii
Ridici panel 1.5.2009 - 30.9.2009
~™ Navitévy lE.l =
@ e ® ~ l.\ g S e O O g O e O e g ®
..-""‘h.-—"‘./

9-2.5.2009 24.5.2009 - 30.5.2009 21.6.2009 - 27.6.2009 19.7.2009 - 25.7.2009 16.8.2009 - 22.8.2009

V¥ V0] (etni mediilni kampaii 1.6.2009 — 9.9.2009)

Navstévy 3 485
Primérny pocet navitév /den 35,56
% novych navitév 46,82%

Obrazek 12 — Graf — analyza dilci kampané
Zdroj: Google Analytics, 2009
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7.2 Facebookova kampan

Fenomén mezi socidlnimi sitémi Facebook se stal komunika¢nim néstrojem i agentury

Commservis.com. Svoji podstatou cili na lidi propojené s agenturou a poméaha dlouhodobé¢

s nimi udrzovat vztahy a informovat je o fungovani firmy. Facebookovy profil agentury

Commservis.com byl zalozen 16. fijna 2009 a do 10. bfezna 2010 ziskal 94 fanouski. Na

internetové stranky piivedl facebookovy profil 104 navstévnika.

Vsichni fanousci stranky Commservis.com.

VEichni fanousci v historii Vice informaci

Vyber graf: | Celkem fanouiki / odhladenych fanouiki | w 94 Celkem fanouskd v 10 duben it 20d 09 duben

B Celkem fanouSki Muz Zena Muz Zena

. o -
[] 13-17 8% 4% 10%
] 18-24 7% 8% 55%
[ ] 2534 13% 7% 20%
[ ] 35-44 7% 2% 9%
| 45-54 0% 3% 3%
S — | 55+ 1% 0% 1%

. MNejoblibenéjsi zemé Vedouci mésta MNejpopularnéjsi jazyhy
[ Nov1 Dec1 [rnl Feb 1 Mar 1 Tapr1” Ceska 86 Prague 53 Cestina 80
2008 2010 republika
[ I I ]  Zobrazit vie

Obrazek 13: Graf — statistika fanouskit na Facebooku

Zdroj: Facebook, 2010

7.3 Doporuceni vyplyvajici z auditu

e Pfiprava dlouhodobé medidlni kampané

e Nastaveni standarda pro publikovani ¢lankt v kli¢ovych médiich (marketingové ¢a-

sopisy, ekonomické Casopisy, celostatni deniky)
e Stanoveni poctu piipravenych mediadlnich zprav kazdé sekce
e Podpora facebookové komunikace

e Zaktivnéni a zvySeni interaktivity facebookového profilu
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8 ANALYZA OBJEMU ZAKAZEK

Analyza byla provedena v bfeznu 2010 pomoci udaju, které byly vygenerovany ze systému

Fakturace. Analyzovany byly fakturacni udaje za jednotlivé mésice.

Jednim z klicovych tkoli interni analyzy spolecnosti Commservis.com je zjisténi informa-
ci o obchodni Cinnosti. Ta je totiz zdkladnim kamenem kazdé prosperujici firmy. Analyza
se primarn¢ zabyvala rozlozenim objemu zakézek v jednotlivych ¢innostech, kterymi se

agentura zabyva.
Rozd¢leni aktivit spole¢nosti Commservis.com
e Krizova komunikace
e Marketingové strategie
e PR + medialni servis
e Teambuilding

e Vzdélavani
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Nejvétsi podil na obratu spolecnosti vytvari oblast Medidlniho servisu + PR. Ta tvofi
témer polovinu hodnoty vSech zakéazek. Tento jev odrazi primarni zaméteni spolecnosti. Za
medialni komunikaci a PR nésleduje oblast Vzdélavani, kterd ma vice nez tietinovy podil
na objemu zakazek spolecnosti v roce 2009. 17% se na obratu podileji zbylé 3 oblasti —

Krizova komunikace, Marketingové strategie a Teambuilding.

RozloZeni objemu zakdzek spoleénosti Commservis.com, s.r.0. v roce
2009

| Vzdélavani B Medialniservis + PR W Marketingové strategie

B Krizova komunikace B Teambuilding + events

Obrazek 14: Graf — rozlozZeni objemu zakdzek v roce 2009

Zdroj: Interni analyza — vlastni zpracovani, 2010
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Velmi alarmujici je rozloZeni obchodni ¢innosti mezi jednotlivé ¢leny tymu. Pfevaznou
vétsSinu zakazek (97%) ziskal pro spolecnost jeji jednatel Tomas Zdechovsky. Senior ma-
nazefi vytvorfili pouze 3% obratu firmy. Na zédklad¢ téchto informaci byl vytvofen novy
model obchodni ¢innosti, ktery by mél rozlozit procenta ziskanych zakazek mezi jednotlivé

¢leny podle jejich zatazeni do nové organizaéni struktury spole¢nosti.

Objem zakdzek ziskany jednotlivymi ¢leny tymu

3%

0%
B Tomas Zdechovsky B Senior manazeri ™ Ostatni

Obrdazek 15: Graf — rozlozeni objemu zakdzek mezi cleny tymu

Zdroj: Interni analyza — vlastni zpracovani, 2010

Agentura Commservis.com, s.r.0. piesdhla teritoridlni plisobnost a rozvinula se
v celorepublikové vyznamnou firmu, ktera ma své klienty v 8 krajich Ceské republiky. Ja-
ko u vétsiny vyznamnych agentur je nejvetsi objem zakazek spolecnosti Commservis.com,
s.r.0. realizovan pro firmy, které sidli v Praze. Tato klientela tvotila v roce 2009 vice nez

polovinu obratu agentury. Dal§imi dvéma klicovymi kraji je Vysocina a Pardubicky kraj.
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Uzké vazby na firmy z Vyso¢iny vychazi z historie firmy, kdy na za¢atku svého fungovani

pusobila predevsim v tomto kraji.

2%
°1%
3%
6%
6%
13%
54%
15%
Praha Kraj Vysocina Parduicky kraj Kralovéhradecky kraj
Jihomoravsky kraj Stfedocesky kraj Olomoucky kraj Moravskoslezsky kraj

Obrazek 16: Graf — rozlozeni zakazek podle krajii

Zdroj: Interni analyza — vlastni zpracovani, 2010
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9 METODIKA PRUZKUMU SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU
AGENTURY COMMSERVIS.COM, S.R.O.

Loajalita, vétsi produktivita, nizsi absence — to jsou hlavni disledky spokojenosti zamést-
nanct. Podle mnohych odbornych i praktickych studii je hlavnim faktorem ovliviiujici spo-
kojenost zam¢stnanci stale finan¢éni ohodnoceni. Zaméstnaneckou motivaci je vSak mozné
podpofit i jinymi ,,nefinan¢nimi‘ nastroji. Soubor vSech prvkl souvisejicich se spokoje-
nosti zaméstnancti ovlivituje dosahovani cili firmy a nasazeni pii budovani jeji pozitivni

image.

Pracovni nasazeni a vykonnost zamé&stnance piimo souvisi s jeho spokojenosti ve firmé¢.
Dulezité jsou i dlouhodobé sledované trendy, které umoziuji 1épe predvidat budouci cho-
vani zaméstnancu. Pravé spokojenost silné ovlivituje vykonnost i fluktuacni tendence za-

méstnancu.

Ve vyspélych firméach je méfeni spokojenosti zaméstnancli povazovéano za standardni na-
stroj fizeni lidskych zdroji. Jednim z vychodisek pro realizaci internitho vyzkumu
v agentufe Commservis.com byl i fakt, ze prizkum spokojenosti je zaméstnanci vniman

pozitivné a berou ho jako zdjem ze strany vedeni o jejich ndzor.

Jedinym kritériem pro rozliSeni respondentl je jejich pracovni zatfazeni. To umozZni pies-
n¢j$i zacileni noveé stanovenych opatieni. Z vysledkli priizkumu bude vychazet koncepce

dlouhodobého programu personalni prace.

Prizkumem spokojenosti ziskd management firmy primarni informace, které poskytnou
pohled na firmu z vné&jsku a nabidnou zpétnou vazbu o vedeni spoleénosti. Zjisténim po-
tencionalnich kritickych aspektli mize vedeni agentury ptedejit vypuknuti vnitinich pro-
blém.

Vyzkum spokojenosti zaméstnancii bude v agentufe Commservis.com provadén pravidelné
a jednotlivé faktory budou sledovany dlouhodobé. Vysledkem bude zjisténi trendil, které
jsou s fungovanim firmy spojeny. Na zaklad¢ pruzkumu budou také evaluovany jednotlivé

kroky, které vedeni firmy na zéklad¢ vysledki ucini.

Vysledky prazkumu spokojenosti zaméstnancti nejsou nastaveny jako izolovany nastroj
komunikace se zamé&stnanci. Jde o zjisténi vychodisek pro dlouhou cestu vedouci k pfijeti

zacilenych opatieni, které zlepsi fungovani firmy. Objektivni kritika pomtze vedeni firmy
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zamg¢fit se na problémové procesy celé firmy i jejich jednotlivych organizacnich slozek a

povede k zapracovani kroku pro jejich dlouhodobé feseni.

V internim priuzkumu agentury Commservis.com byly zjistovany tfi zakladni pilife spoko-

jenosti zaméstnancu.

Zakladni faktory hodnoceni:
1. Spokojenost zaméstnanct s komunikaci uvniti tymu
2. Ztotoznéni se zaméstnanct se strategii firmy

3. Seberealizace zamé&stnanct v ramci firemni ¢innosti

Pro prizkum spokojenosti zaméstnanct agentury byla zvolena metoda dotaznikového Set-
feni. Vychodiskem pro ziskdni primarnich informaci touto metodou byla pruznost dotazni-
ku jako vyzkumného nastroje, ktery nabizi Siroké moZnosti pro pokladani a obsah otazek.
Sestaveni dotazniku je klicovou fazi vyzkumu, pfi niZ je nutné soustiedit se na peclivou

volbu typu, formulace a sledu otazek.

9.1 Struktura dotazniku

Uvodni otazka (snadnd)
e Zahtivaci otazky (obecnéjsi charakter, zamétuji se na vybavovani z paméti)

e Specifické otazky (zjiStuji pozadované informace nezbytné k objasnéni zkoumané-

ho problému)

o Identifikacni otazka (charakteristika respondenta)
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9.2 Pouzité otazky

9.2.1 Skalovani — méfeni postoji

Skalovani je zakladni technika marketingového vyzkumu, pfi niz respondenti promitaji své
postoje na graficky znazornéné stupnici. Subjektivné vyjadiené postoje jsou pak statisticky
zpracovany a objektivizovany do standardizovaného zpracovani. Systém Skalovani je zalo-
Zen na tom, Ze postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah. Rozumi se jim b&ézna psycho-
logicka tendence reagovat urcitym zpiisobem - kladnym nebo zdpornym - na urcitou situaci
spojenou s problematikou fungovani firmy. Skalovani piedstavuje nejvhodnéjsi zpisob

dotaznikového méteni postojli a nazora.

Pti prizkumu spokojenosti zaméstnancti agentury Commservis.com je vyuzita graficka
hodnotici $kala, protoze zjednodusuje vyjadieni se respondentti k jednotlivym zjistovanym
situacim. V ramci jeji aplikace se od respondenta vyzaduje, aby vyjadtil sviij ndzor zazna-
menanim urcité pozice na stupnici. Postoje na Skale jsou zietelné vyjadieny deskriptivni
odpovédi. Pro vylepSeni piehlednosti je do Skaly integrované barevné rozliseni, které podle

intenzity barvy intuitivné usnadniuje respondentovi vyjadieni nazoru ¢i postoje.

Metoda skalovani je pouzita pro zvyseni preciznosti prizkumu a jeho kvantifikovatelnosti.

(Maly, 2008)

9.2.2 Otevrené otazky

Oteviené otazky jsou vhodnym standardizovanym doplnénim Skélovych odpovédi. Nabize-
omezeny prostor pro vyjadieni ndzort k danym otdzkam. Oteviené otazky navic podporuji
nepiedvidatelné reakce, které mohou byt zdrojem uZzitecnych informaci. U odpovédi z ote-

vienych otazek je potieba sousttfedit se na jejich interpretaci.

Do prizkumu bylo zatazeno 14 otazek, které nabizeji vyjaddieni postoje na graficky znazor-
néné Skale. U otdzek je respondentiim nabidnuta Skala od 0 do 10, pficemz 0 je nejvice
negativni odpovéd’; 10 nejvice pozitivni. Ukolem respondenta je zaskrtnuti hodnoty, ktera

odpovida jeho ndzoru a pocitu. Pro lepsi orientaci jsou na Skale ¢iselné rozliSené body,
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které¢ jsou zvyraznény barevnym znazornénim negativnimi — neutrdlnimi — pozitivnimi
barvami. Pro jakékoliv pfipominky k otazkam jsou piipraveny oteviené varianty odpovédi,

které je mozné napsat do poznamek pod Skalami nebo na do prostoru na konci dotazniku.
Otazka Cislo 15 je filtracni, jeji funkei je rozfazeni respondentt podle pracovniho zafazeni.

Vysledkem vyzkumu je matice, ktera tyto 3 hlavni roviny zhodnoti a ukaze procesy, které
funguji a u kterych je potieba hledat zlepsujici feSeni. K posouzeni, jak jsou tyto faktory
naplnény, je dulezity nazor co nejvétsiho poctu zaméstnancu. Pro realizaci vyzkumu proto
byla zvolena celofiremni strategicka porada, ktera prob¢hla 26. biezna 2010 v Hradci Kra-

lové.

Pro objektivni zpétnou vazbu je zaméstnancim pii prizkumu garantovana absolutni ano-
nymita béhem celého procesu dotazovani a zpracovani dat. Tim vznikne potifebny odstup,
otevienost respondentll a autenti¢nost udaji. To jsou vSechny potiebné faktory, které zajisti

vysokou navratnost prizkumu i vysokou miru objektivity.

9.3 Etické zasady pruzkumu

Pti realizaci prizkumu spokojenosti zaméstnancti jsou nastaveny, dodrzeny a respektovany

nasledujici etické zasady a prava respondentd.
Pravo volby

e Tcast respondenta je ve vSech fazich dotazovani dobrovolna a respondent miize z

tohoto procesu kdykoliv bez udani diivodu vystoupit.
Prévo na informace

e agentura poskytne respondentovi veskeré relevantni informace o daném vyzkum-

ném projektu, pokud to respondent vyZaduje.
Pravo na anonymitu

e tazatel nesmi zjiStovat osobni udaje o respondentovi; veskeré informace jsou ano-
nymni, agentura nebude zkoumat odpovédi jednotlivet a v zadném piipadé nepod-
nikne kroky, které by vedly k postihu vyplyvajiciho z odpovédi uvedenych

V prizkumu.
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9.3.1 Zavérefna zprava prizkumu

Prazkum spokojenosti zaméstnancti probehl 16. bifezna 2010 v Hradci Kréalové. Zucastnilo
se ho 70% procent zaméstnancti agentury. 30% pracovnikil se osobné nezucastnilo strate-
gické celofiremni porady, nemohla pro né tak byt zajisténa absolutni anonymita a z tohoto

divodu nebyli zatazeni do prazkumu.

Vyzkumu se zcastnili vSichni pracovnici, ktefi maji pracovni zatazeni Executive power. V
zatazeni Knowledge a Office support vyplnilo dotazniky 55% clent téchto pracovnich

skupin.

Celkovy pomér respondentt

Obrdazek 17: Graf — celkovy pocet respondenti

Zdroj: Prizkum spokojenosti zameéstnancii — vlastni zpracovani, 2010
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Zpétna vazba plynouci z prizkumu spokojenosti zaméstnanct je nadstandardné pozitivni.
Primérné hodnota odpovédi na Skéale od 0 do 10 (0 je nejvice negativni odpovéd’; 10 nejvi-
ce pozitivni) je 8,07. Agentura tak v ocich svych zaméstnanci dopadla velice dobie, nejvi-
ce zasahu se objevilo nad hranici osmého bodu. Nasledujici matice obsahuje vSechny od-
povédi, které jsou pro vétsi ndzornost barevné rozdéleny — Cervené body jsou odpovédi
organizacni slozky Executive power; oranzové organiza¢ni slozky Knowledge a Office

support.

Otdzka €. 1
Otdzka €. 2
Otdzka ¢. 3
Otdzka ¢. 4
Otdzka ¢.5
Otdzka ¢. 6
Otdzka ¢. 7

Otdzka ¢. 8

Otdzka ¢. 9

Otézka ¢. 10

Otdzka ¢. 11

Otazka ¢. 12

Otdzka €. 13

Otdzka ¢. 14

Negativni Pozitivni

Obrdzek 18: Matice — priizkum spokojenosti zaméstnancii
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Priizkum zjistoval spokojenost zaméstnancu ve tfech zakladnich oblastech.
e Spokojenost zaméstnancii s komunikaci uvniti tymu
e Ztotoznéni se zaméstnancu se strategii firmy

e Seberealizace zaméstnancu v ramci firemni ¢innosti

Hodnoceni zakladnich zkoumanych faktoru

9
7
5
3
1
Spokojenost zaméstnancl ZtotoZnéni se Seberealizace
s komunikaci uvnitf tymu zaméstnancl se strategii zaméstnancl v rdmci
firmy firemni ¢innosti

Obrazek 19: Graf — hodnoceni zakladnich parametrii priizkumu spokojenosti za-

meéstnancu

Zdroj: Prizkum spokojenosti zaméstnancti — vlastni zpracovani, 2010

Za nejproblematictéjsi oblast fungovani firmy oznacili zaméstnanci agentury Commser-
vis.com proces interni komunikace. Komunikace je pfitom zakladnim manaZerskym na-
strojem pro vedeni tymu a fizeni efektivity jednotlivych ¢innosti. Tento stav podle vnitini
analyzy souvisi predev§im s velkym mnoZzstvim internich spolupracovnik, ktefi nejsou
kazdodenné fyzicky pfitomni v kancelafi spolecnosti. DalSim faktorem je absence intrane-
tu, ktery by firemni komunikaci zjednodusil, zefektivnil by vyménu informaci mezi za-
méstnanci a piispél by k zlepSeni fizeni a fungovani jednotlivych projektii. Vedeni spolec-

nosti Commservis.com, s.r.o. uz udélalo prvni krok ke zvySeni informovanosti svych za-
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méstnancti zavedenim newsletteru, ktery poprvé vysel pro obdobi leden — bfezen 2010 a

byl distribuovan v dob¢€ vyzkumu, jeho efekt tedy prizkum jesté nezaznamenal.

9.3.1.1 Procesy vnitini komunikace

V otazkach oblasti interni komunikace byly rozdily v odpovédich mezi jednotlivymi orga-
niza¢nimi slozkami minimalni. Jako u jediné ze tfi analyzovanych oblasti se zde vSak pro-

jevila nepatrné vetsi kritika ze strany zastupct slozZky Knowledge a Office support.
Doporuceni pro oblast interni komunikace
e Zavedeni intranetu — projekt virtualni kancelar.

e Zvyseni frekvence osobnich setkani jednotlivych organizacnich slozek i celofirem-

nich porad.

e Pravidelné vydavani newsletteru s informacemi o fungovani a projektech firmy a

jednotlivych sekei.
e Zavedeni pravidelnych strategickych meetingii managementu spolec¢nosti.
e Skoleni senior manaZer(i v oblasti vedeni a komunikace s tymem.

e Pravidelné prizkumy potieb a pozadavki zaméstnanci.
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9.3.1.2 Strategie firmy

Oblast strategického fizeni firmy dopadla z tfi hlavnich zkoumanych faktoru z pohledu
zamé&stnancl agentury Commservis.com, s.r.0. nejlépe. Pracovnici firmy hodnotili kladné
predevSim organizacni strukturu agentury a postupy vedeni firmy. Pro top management
spole€nosti je to velice pozitivni signdl, ztotoznéni zaméstnanct se strategickymi procesy a
kroky firmy jsou urcujicim faktorem pro plnéni dlouhodobych cilti a vizi firmy. Diky této
pozitivni zpétné vazbe¢ ziskadva vedeni firmy silnou podporu pro kroky, které byly zamést-
nanciim prezentovany. Ty se tykaji pfedev§im nového systému obchodni ¢innosti, nastave-
ni projektového fizeni a jasnému vymezeni kompetenci a odpoveédnosti jednotlivych ¢lend
tymu v rdmci organizacni struktury i jednotlivych projekti. Podporu vyjadftili zaméstnanci

firmy i novému corporate designu, ktery byl prezentovan tésn¢ pied prizkumem.

Na vSechny otdzky mimo jedné odpovédéli v této oblasti respondenti ze slozky Knowledge
a Office support pozitivné&ji. Jedina otazka, kde zastupci Executive power odpovédéli klad-

néji, byla podpora provizniho systému pro zvyseni aktivity pfi obchodni ¢innosti.
Doporuceni pro oblast strategického fizeni

e Implementace modelu obchodni ¢innosti do strategického systému ziskavani zaka-

zek.
e Rozvoj vlastnich projektl agentury.
e Piechod na novy corporate design manual.

e Jasné nastaveni provizniho a motiva¢niho systému.
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9.3.1.3 Seberealizace zaméstnancii v ramci firemni ¢innosti

Z vyzkumu vyplyva, ze zaméstnanci spolecnosti Commservis.com jsou spokojeni se svoji
praci a zazemim, které k ni potiebuji. Jednou z klicovych otazek této oblasti byla spokoje-
nost s finanénim hodnocenim. U tohoto zkoumaného faktoru doslo k nejvétSimu rozdilu
Vv odpovédich mezi Executive power (prumérna hodnota 5,4) a Knowledge a Office support
(primérna hodnota 8,2). Zaméstnanci ve vedoucich pozicich tak dali najevo svoji lehkou

s

nespokojenost s vysi svého finan¢niho hodnoceni.

Velmi pozitivni ohlas vSak méla otazka zaméfena na loajalitu zaméstnanct — vSichni za-
meéstnanci vnimaji minimalné na 80% svoji budoucnost v piistich tfech letech spojenou
s firmou Commservis.com, s.r.0.. I se svoji ¢innosti v rdmci agentury jsou zameéstnanci
spokojeni. Praci, kterou uméji nejlépe, travi prumémé 78% z celkového Casu, ktery vénuji

agentufe.

Doporuceni

e Evaluace platovych podminek ¢lent tymu, zejména organizacni slozky Executive

pOWer.
e Zachovani péCe o zaméstnance — udrZeni soucasného stavu loajality.

e Dlouhodoby rozvoj firemni zazemi.
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10 OVERENI HYPOTEZ
Hypotéza 1

Implementace zakladnich prvka firemni kultury zefektivni fungovani agentury Commser-

vis.com, S.r.o..

Firemni kultura je jednim z primarnich néstrojii marketingu a to zejména ve sluzbach. Jas-
nym nastavenim zakladnich prvka firemni kultury — definice vize a hodnot, eticky kodex,
dress code, CSR projekty, re-design internetovych stranek — nabidne agentura Commser-
vis.com, s.r.o. navySeni pfidané hodnoty svého plisobeni jak pro zaméstnance, tak pro kli-

covou vetejnost.

Hypotéza 1 byla potvrzena.

Hypotéza 2

Pouze marketingova komunikace nesta¢i na usp&Sny prodej sluzeb agentury Commser-

vis.com, S.r.0..

Marketing je mocnym néstrojem prodeje, musi vSak fungovat v§echny jeho slozky. Interni
analyza firmy odhalila nefunk¢ni systém obchodni Cinnosti, ktery znacné naruSuje harmo-
nickou synergii mezi vnitinim fungovanim firmy a vnéj$imi komunika¢nimi aktivitami.
Pro zlepSeni celé marketingové strategie je tak nezbytné navrhnout funkéni model obchod-
ni ¢innosti.

Hypotéza 2 byla potvrzena.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 NASTAVENI FIREMNI KULTURY

Komunikaéni agentury se pohybuji v silném konkurencnim prostiedi, ve kterém bude jejich
uspésnost stale vice zaviset na dlouhodobém z4jmu a duvére klienti. Komunikace komu-
nika¢nich agentur ma své specifické rysy. Usp&iné komunikaéni agentury jsou ty, které se
umi odlisit a komunikaci budovat silnou znacku, jsou schopny Iépe fidit poptavku po svych
sluzbéch, posilovat svoji reputaci a dbat na to, aby dlouhodob¢ byly atraktivnim zaméstna-
vatelem pro nejlepsi odborniky. Silna znacka ochrani agenturu Commservis.com také v
ptipadé problému a kritickych situacich. Pro dlouhodoby uspéch je tedy nutné nastavit
dlouhodobou strategii pro budovani image mezi klicovou vefejnosti, zejména mezi klienty

a médii a zamé&stnanci.

11.1 Klicové styly prace agentury Commservis.com

Kreativni komunikace

Snaha se odlisit od konkurence a zaujmout zékaznika. Prostfednictvim interni i externi
komunikace vybudovat tzv. UCP strategie — Unique Communication Proposition. Vysled-

kem bude povédomi zakaznika nejen o sluzbach agentury, ale i o celé firmé.
Emocionalni komunikace

Lid¢ jsou zahlceni informacemi, proto je potieba volit novou cestu, kdy je k informaci pfi-
davan emociondlni podtext. Racionélni rozhodovani jedince je tak ovlivnéno i emocemi.
Vyhody této formy komunikace jsou i v oblasti konkuren¢niho boje — emocionalni komu-

nikace je t¢Zko kopirovatelna.
Inovativni komunikace

Pokrok v rozvoji techniky zaujima pozornost specifického zdkaznika s individualnimi po-

tiebami. Jde o trend obousmérné komunikace cilené na malou skupinu.
Integrovana komunikace

Sjednocenim komunikacnich aktivit vnitini 1 vnéj$i komunikace na jednotnou prezentaci.

Firma tak dava najevo logickou ndvaznost svych sluzeb.
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11.2 Definice vize a hodnot spolecnosti

11.2.1 Vize spole¢nosti Commservis.com, s.r.0.

Kazdym nasim projektem chceme na zemi zanechat stopu, kterd nenavratné udéla svét za-

jimavéejSim.

11.2.2 Hodnoty spole¢nosti Commservis.com, s.r.o.
e poctivost
e tymova prace
o Kreativita
e divéra
e oteviena komunikace
e kvalita feSeni

e socialni odpovédnost
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11.3 Eticky kodex

Komunikaéni a public relations agentura Commservis.com, s. r. 0. (dale jen agentura) jako
kazda spolecensky odpovédna firma definuje profesni principy, zasady a hodnoty ve stan-

dardech profesiondlniho jednani.

Eticky kodex agentury zvySuje védomi odpovédnosti a dilezitosti etickych principt v ob-
lasti komunikace a prace s informacemi. Agentura Commservis.com, s. r. 0. je pfesvédcena
o tom, ze definovanim poslani, hodnot, principt a pravidel pozvedava firma svou veskerou

¢innost k zodpovédnym a moraln¢ etickym zasadam.

Agentura se tak svym etickym kodexem plné zavazuje k dodrZzovani nize definovanych
pravidel a postupi. Kodex nema pravni platnost, je vSak vymahatelny na zakladé vnitiniho

auditu firmy v ramci ochrany z4jmu vSech zakazniki agentury.
1. Poslanim agentury je budovat, respektovat a chranit dobra jména vSech zakazniki a
spolupracujicich klienti.
2. Prioritni hodnotou agentury je spokojenost klientl a zdkaznikd.

3. Agentura plni své tkoly a z4jmy na zéklad¢ principti korektnosti, pravdivosti, po-

ctivosti, divérnosti informaci a nezneuzivani informaci nevefejnych.

4. Agentura se ve své ¢innosti vyvarovava stietu zajmu, které by byly na ukor zadava-

telt zakazek.

5. Agentura se zavazuje zaméstnavat vysoce kvalifikovany personal v souladu s pod-
porou Kreativity, rozvoje a tymového ducha. Projekty agentury tak dle miry rele-

vance podléhaji automaticky tymové praci.

6. Agentura pii své ¢innosti podporuje otevienou a obousmeérnou komunikaci smérem
ke klientim i zamé&stnanciim. Vysoce si ceni zpétné vazby a veskerych piinosi v

rozvoji firmy v oblasti komunikace a public relations.

7. Agentura si klade za cil vytvofit zaméstnanctim i klientim atmosféru tolerance a re-

spektu. Jakékoli mira diskriminace je neptipustna.

8. Agentura se zavazuje investovat do vzdélavani zaméstnancl za Gc¢elem zvySovani

kvalifikace a odbornosti. Firma tak sleduje veskeré trendy a postupy v oblasti pub-
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10.

11.

12.

13.

lic relations, vzdélavani, komunikace a teambuildingu, které odpovidaji svétovym

standardum.

Agentura si ¢ini pravo na odmitnuti zakazky, ktera je v rozporu s etickym kodexem

a v ném definovanymi hodnotami firmy.

Agentura povazuje za svou moralni a spolecCenskou povinnost pomahat neziskovym
organizacim v oblasti zdravotni a socidlni péce, charity, kultury, sportu, védy o po-
litice a cirkevnim institucim. Ro¢né jsou tak zdarma ¢i za rezijni ceny poskytovany

sluzby fad¢ neziskovych subjekti.

Agentura podporuje Cesky trh a ¢eskou znacku. Pfi své Cinnosti tak dava prioritu

¢eskym vyrobkiim a podpofe rozvoje mest a mistnich komunit.

Fyzickd a moralni ochrana zaméstnanct ¢i klientd stoji v poptfedi zajmu agentury.
Pro ¢innost sekce outdoor a teambuilding se agentura zavazuje dodrzovat VSeobec-
né zasady bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci (BOZP) vytvotené pro vyuziti out-
door metodiky. Zaroven agentura ruci za uzivani Spickového materidlu, ktery pro-

chazi pravidelnymi kontrolami dle bezpe¢nostnich norem.

Agentura se dobrovolnég hlasi k etickému kodexu Asociace Public Relations Agen-

tur (APRA).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

11.4 Dress code

11.4.1 Informace k zavedeni dess code v agentui‘e Commservis.com

Pfi jednénich s obchodnimi partnery a pfi prezentacich firmy dosti Casto o uspéchu rozho-
duji zdanlivé detaily. Ve skutecnosti jde o celou mozaiku jednotlivosti, kterou musime

umét v jediny moment slozit v perfektni obraz.

Pod pojmem dress code se tak skryva oznaceni pro pravidla oblékani v ramci firmy, ktera
respektuji riizné profesni situace, v nichZ se zaméstnanci pfi své praci ocitaji. Jde o velice

dualezity stiipek profesiondlniho vystupovani kazdého uspésného manazera.

Prvni dojem pfi pracovni schiizce s potencialnim zdkaznikem rozhoduje ve velké mife o
tom, zda nas protéjSek s nami navaze blizsi spolupraci, nebo piejde ke konkurenci. Vzhled

je tedy nedilnou soucasti firemni kazné a ptispiva k celkové image firmy.

Jednotny a reprezentativni styl oblékani formuje pozitivni image spolecnosti a ma vyrazny
vliv na tspéch jednotlivcl. Neni nahodou, Ze image a uspé&ch spolu uzce souviseji. Nasle-
dujici informace pomohou zaméstnanciim v orientaci firemniho stylu oblékani a spravné

reprezentovat firmu.

11.4.2 VSeobecna doporuceni
e Obleceni musi byt
o Cisté
e Maximalné 3-5 let staré
e Funkéni (zachovava vSechny plivodni vlastnosti)
e Neobnosené (nesepran¢)
e Neposkozené (bez dér a jinych poskozeni)
e Barevné sladéné

e Doporucujeme z nemackavych tkanin (pfedevsim kosile)
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Boty

NeoSoupané
Udrzované (vzdy Cisté a nakrémovang)
Kvalitnich znacek

Z kize a jinych kvalitnich materiala

Ponozky

Neposkozené (bez dér)

Kazdy den disté

Vzdy tmavsi barvy nez kalhoty
V délce do poloviny lytek

Mimo sport nepouzivat bilé a s napisy (znackou)

Dopliiky/Sperky

Kapesniky u sak/smokingti v barvé kravat/motyla
Kravatu pfipevitujeme ke kosili jemnou nebo firemni sponou
V klopé saka miizeme nosit firemni odznak

Sperky pouzivame jemné, lehce potrhujici osobnost, nikoliv provokativni a drahé

(plisobici luxusnim dojmem s mozZnosti jejich odcizeni)

Nelze kombinovat zlaté a stiibrné dopliky — vzdy preferovand jedna barva kovu
Pti obchodnich jednanich a vecernich akcich nepouzivame bizuterii

Opasek musi ladit s botami

Sle se nekombinuji s paskem

Muz nevstupuje nikdy do spolecnosti s rukavicemi a nema je na sob¢ pii podavani

ruky — u zen mohou byt vyjimky (v ptipadé Spatného pocasi)
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Viiné/parfémy
e Je to jeden z doplnkl obleceni
e S dlouhotrvajicim ufinkem a nezameénitelnou viini

e Parfémy pouzivame dle denni doby — téz§i a vyrazngjsi ving pouzijeme vzdy ve ve-

¢ernich hodinach

11.4.3 Doporuceni pro Zeny

Damy maji oproti paniim v oblékani vyhodu v rozmanitosti vybéri. Ta ovSem na druhou
stranu skytd zna¢na uskali. V nasledujicich podkapitolach pfi vyctu konkrétnich situaci si
hlavni pravidla vysvétlime a vyvarujeme se zdkladnich chyb. Nezapomeiite, Ze se na po-

zvankach obvykle uvadi pouze dress code pro muze.

Hlavni zasada pro oblékani
Mimo neformalnich akei si Zeny nikdy nesundévaji v krat§ich suknich pun¢ochové kalhoty.

Pti noSeni kostymki s kratsi délkou sukné vzdy tadné dbaji na Gpravu vzhledu svych no-

hou (depilace nohou).

Nejcastejsi chyby v oblékani
e NosSeni sandalt
e Zakéazané obleceni — Sortky, pfili§ kratké sukné (délka kratsi nez ke kolentim)
e Pestrobarevné a vysttedni obleceni s velkym dekoltem
e Pfili§ mnoho dopliiki — ndusnice

e Chozeni bez spodniho pradla
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11.4.3.1 Prace v kancelaii

Pro praci a bézné noseni je doporuceny standard

Kalhoty jednobarevné /sukné z pevnych latek — v piipadé, ze to ma pozice dovoluje

a nebudu mit zadnou navstévu, mohu mit vyjimecné i dziny
Sako, poptipadé cely kostym (v¢etné kalhotového)
Kosile/halenka (jednobarevna nebo decentni kombinace barev)

Kvalitni boty — v letnich mésicich povoleny i boty s volnou patou

11.4.3.2 Oobchodni schiizka v kancelai'i

Pro obchodni schiizky je doporuc¢eny standard
Kostym (v€etné kalhotového)

Kosile/halenka (jednobarevnd)

Kabelka ladici s ostatnimi prvky (boty)

Kvalitni boty

11.4.3.3 prvni setkdni se zakaznikem

Pro setkani se zdkaznikem je doporuceny standard

Kostym (v€etné kalhotového) — konzervativni barvy ladéné spiSe do tmavych odsti-

o

nd
Kosile/halenka (jednobarevnd)
Kvalitni boty na podpatku

Moda oznaCovana jako business dress
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e Jemné nausSnice

11.4.3.4 Spolecenské odpoledni/vecerni akce
Pro spolecenska setkani je doporuceny standard

e Kostym (v€etné kalhotového) — konzervativni barvy ladéné spiSe do tmavych odsti-

nu (Cernd, vinova) — vhodné pro odpoledni akce

e Pouzdrové Saty uzkého stiihu, které dokonale obepinaji ddmskou postavu — vhodné

pro odpoledni akce.

e Pii veCernich akcich, kde md muz ptedepsany smoking, méla by jit zena v dlouhych

Satech ladicich s muzskym oblecenim.

e Mohu vice vyuzit dopliikt - Sperky

11.4.3.5 Neformalni akce

e OblecCeni pro neformalni akce, kde reprezentujeme spolecnost Commservis.com,

s.r.0., by mélo mit tyto vlastnosti:
e VyzZehlené, vonici, neroztrhané a Cisté (tzn. po vyprani poprvé na sob¢)

e Neseprané — nesmi byt v zddném piipad¢ vybledlé, poptipadé s poSkozenym vzo-

rem, ndpisy atd.

e Kvalitnich znacky obleceni

Doporucené obleceni
Kalhoty

e mansSestrové nebo dzinové kalhoty tmavsich, popt. konzervativnich barev.
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Tricko
e dovoleno i bez rukavii — doporucené s limeckem (firemni), nebo kvalitni znacky.
Kosile
e mize byt s mékkym limecCkem, neméla by to vSak byt kosile plazova (mackajici se
limec s vyraznymi vzory), barevnost by méla odpovidat konzervativnéj§im barvam,
muze byt s mekéim limeckem.
Sako/svetr — dle vhodnosti je tieba rozliSovat mezi jednotlivymi druhy obleceni. V piipadé

neformalnich akci mohu Zeny mit saka svétlych barev, svetr se doporucuje jednobarevny.

11.4.4 Doporuéceni pro muze

Muzi maji vétSinou jednotu obleku pfi spolecenskych akcich bez moznosti experimentova-
ni. Jedind moznost seberealizace je v kravatach, motylcich a doplicich, které je nutné pii-

zpiisobovat denni dobé.

Boty

Plati vSeobecné doporuceni, Ze spoleCenské boty pro slavnostni ptilezitosti by mély mit

kozenou podrazku.

Nejcastejsi chyby v oblékani:
e Bé&zné noSeni sandali
e Obleceni — Sortky
e Pestrobarevné a vystredni oblecCeni
e Kosile s volnym limcem
e Do obleku nosit sportovni hodinky

e Do vecernich $atil si vzit barevnou kosili (pouze bilou nebo bézovou)
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11.4.4.1 Prdce v kancelaii
Pro praci a bézné nosSeni je doporuceny standard
e Kalhoty jednobarevné — v piipadé, Ze to ma pozice dovoluje a nebudu mit zadnou
oficidlni schizku, mohu mit vyjime¢né i dziny
e Sako

e Kosile (jednobarevna, popiipadé s jemnou kostkou a pevnym limeckem)

e Kvalitni kozené boty

11.4.4.2 Obchodni schiizka v kancelari
e Pro obchodni schiizky je doporuceny standard:
e Oblek nebo sako s kalhotami tmavé barvy
e Kosile (jednobarevnd nebo s jemnym prouzkem/kostkou)
e Kbvalitni kozené boty

o Kravata — musi ladit s kosili

11.4.4.3 Prvni setkadni se zakaznikem
e Pro setkani se zdkaznikem je doporuceny standart:
e Sako s kalhotami tmavé, nejlépe ¢erné barvy
e Kosile (jednobarevnd)
e Kbvalitni kozené boty
e Kravata — musi ladit s kosili

e Cerné ponozky
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11.4.4.4 spolecenské odpoledni/vecerni akce
e Pro spolecenska setkani je doporuceny standart
e Oblek/smoking ¢erné barvy
e Jednobarevna kosile bilé/bézové barvy
e Konzervativni kravata nebo motyl — musi ladit s ostatnim oble¢enim
e K prouzkované kosili si vezmu jednobarevnou nebo puntikovanou kravatu
e Manzetové knofliky musi ladit se zbytkem obleceni

e Kravata uvazand Windsorskym uzlem

11.4.4.5 Neformalni akce

e Obleceni pro neformalni akce, kde vSak reprezentuje Commservis.com, s.r.o., by

melo mit tyto vlastnosti:
e Vyzehlené, vonici, neroztrhané a Cisté (tzn. po vyprani poprvé na sobg)

e Neseprané — nesmi byt v zadném ptipadé vybledl¢, poptipad¢ s posSkozenym vzo-

rem, napisy atd.

e Kbvalitnich znacky obleceni

Doporucené obleceni
Kalhoty

e mansSestrové nebo dzinové kalhoty tmavsich, popt. konzervativnich barev.
Tricko

e doporucené s limecCkem (nejlépe firemni), nebo kvalitni znacky.

Kosile
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e muze byt s mékkym limeckem, neméla by to vSak byt kosile plazova (mackajici se

limec s vyraznymi vzory).
e barevnost by mé¢la odpovidat konzervativnéjSim barvam (tmaveé modra, bila, Cernd).
Sako/svetr

e dle vhodnosti je tieba rozliSovat mezi jednotlivymi druhy oble¢eni. V piipadé ne-

formalnich akci mohu mit saka svétlych barev, svetr se doporucuje jednobarevny.

Pti vybéru firemniho obleceni a vibec pii prvnich krocich budovani sebevédomého vystu-
povani a hleddni vlastniho stylu, je dobré obratit se na profesiondla. Vizdzista ma se zave-

denim firemniho dress code zkusenosti a dokaze se rychle orientovat v naSich pozadavcich.

Specialista na oblékdni pomlze zaméstnancim Commservis.com, s.r.o. vybrat styl pro
vSechny skupiny. Vysledna image pomaha posilovat vlastni divéru a ovliviiuje dojem, kte-
ry délate na své business partnery. Kazdy zaméstnanec spole¢nosti Commservis.com, s.1.0.

dostane moZznost individualni konzultace s profesiondlnim ,,image makerem*.
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11.5 Corporate social responsibility events

Spole¢né zazitky jsou zadkladnim stavebnim kamenem pro dobry vztah mezi organizaci a
jeji cilovou skupinou vefejnosti. Agentura Commeservis.com si pfipravi plan podpory akci,
ktery efektivné podpofi komunikaci a vztah se svymi cilovymi skupinami. Dobroc¢inné ak-
tivity pfipravuji emocionalni podnéty zprostiedkované podporou nejriznéjsich akei, které

pomahaji formovat image firmy a jejich produktii.

MozZnosti event marketingovych aktivit v oblasti sponzoringu

Dobro¢inné aktivity pfipravuji emocionalni podnéty zprostiedkované podporou nejriznéj-

Sich akci, které pomahaji formovat image firmy a jejich produkti.

A. Dlouhodoba spoluprace s dobro¢innym sdruzenim
Vytipovani vhodné organizace.
Ptiprava konceptu spoluprace.

PribéZna medializace spoluprace.

B. Barterova podpora pro akéni sdruzeni

Navrh podpory vyménou za promotion na akcich neziskovych organizaci.

C. Jednorazova podpora dobroc¢inné akce
Identifikace vhodnych pftileZitosti pro sponzoring

Zajisténi medidlnich vystupi.

D. Vlastni CSR projekty

Rozvoj projektu Zachrarite Jeziska.
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11.5.1 CSR projekt Zachraiite JeziSka

11.5.1.1 Popis projektu

Projekt s nazvem ,,Zachrante Jeziska* vznikl jako akce na podporu ¢eskych tradi¢nych Va-
noc a jejich zvyki, které se postupné vytraceji z naSich zivott. Hlavnim cilem projektu je
podpora ¢eskych komunikacnich kampani, které nepouzivaji zahrani¢ni vdnocni symboly.
Smyslem je otevfit diskusi o zahrani¢nich vlivech na cCeské tradice s JeziSkem a o utoku

¢erveného muze na vykladni skiin€ ¢eskych obchodnich domt.

Logo projektu Zachraiite Jeziska

Obrazek 20: Logo projektu Zachrante Je-

ziska

Prvni ro¢nik odstartoval v roce 2008. K projektu byly vytvofeny specidlni internetové
stranky (www.zachrantejeziska.cz), které méli za kol vyvolat spole¢enskou diskusi o pro-
blematice pronikani zahrani¢nich zvykt do ceskych tradic. Stranky obsahovaly nékolik
interaktivnich prvkl, aby forma komunikace projektu byla maximalné efektivni.

V promotion kampani projektu byla vyuzita metoda W-O-M marketingu.


http://www.zachrantejeziska.cz/
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11.5.1.2 Komunikace projektu

Nasledujici schéma popisuje veskeré komunika¢ni aktivity, kterymi projekt oslovuje vetej-

nost. Pro promotion projektu nebyl nakoupen mediélni prostor.

NAS TYM

PROMO AKCE

\

ZUCASTNENA MEDIA

MEDIA

NEZUCASTNENA MEDIA

~

I

SOCIALNI SITE

\

INTERNETOVE
VYHLEDAVACE

BLOGY /

/ N\

Obrazek 21: Schéma — komunikace projektu Zachraiite Jeziska

Stranky obsahuji internetovou petici, kterou v roce 2008 podepsalo bezmala tficet tisic lidi
(29 535 podpisti) a vroce 2009 piibylo dalsich 8 428 lidi, ktefi se otevien¢ ptihlasili
k tradici s JeziSkem. Za dobu fungovani webu si na stranky naslo cestu témét 90 000 jedi-
necnych navstévnika (z 5 kontinentd, 73 stath a 998 mést), kteti tvorili osmdesat procent
vSech navstév. Primérnd doba strdvena na strankach byla néco malo pies tfi minuty na
kazdého navstévnika. Od listopadu roku 2009 do konce bfezna roku 2010 projekt navic

ziskal 27 867 fanousku na internetové socialni siti Facebook.

VEREJNOST S ——
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Vsichni fanousdi stranky Zachraiite JezZiSka.

Vsichni fanousci v historii Vice informaci

Ef Celkem fanougkii Muz Zena MuZ Zena

- [ | 33% 67%
[ ] 13-17 12% 32% 44%
[ | 18-24 14% 26% 40%
| 25-34 5% 7% 12%
[ 35-44 1% 1% 2%
| 45-54 0% 0% 0%
| 55+ 0% 0% 0%

Nejoblibenéjsi zemé Vedouci mésta Nejpopularnéjsi jazyky
Tpec Thal Fe E Tape1 Ceska 25.663 Prague 13.933 Cedtina 26.120
2010 republika

¥ Zobrazit vie

Obrazek 22: Graf — fanousci projektu Zachrante Jeziska na Facebooku

Zdroj: Facebook, 2010

Pro rok 2009 zistalo hlavnim smyslem projektu tak stale podporovani ¢eskych tradi¢nich
Vanoc, zaroveil vSak pfibyl i dal$i rozmér. Od roku 2009 projekt pomahé zachranit Jeziska
1 konkrétnimu subjektu. Jako podporovany subjekt byl vybran Nadacni fond détské onko-

logie v Brné — Krtek (www.krtek-nf.cz).

11.5.1.3 Fundraising

Pro ziskavani finan¢ni podpory byl zvolen nasledujici systém. Firmy mohou pfispét pomo-
ci systému na internetovych strankach www.zachrantejeziska.cz ¢astkou v minimalni hod-
noté¢ 1 000 K¢ na konto Nada¢niho fondu détské onkologie Krtek, jehoZ prezidentkou je
eska topmodelka Martina Smukova. Spole¢nost Commservis.com ve spolupraci s firmou
Icontio vytvofila Darovact listy ,,Poméhame chréanit JeziSka®, které poskytuje firmam, které

se vzdaji ve svych kampanich podpory zahrani¢nich vano¢nich symbolii.

Seznam vSech pfispévatelil i s darovanou ¢astkou se zaroven objevi na webovych strankach
projektu (www.zachrantejeziska.cz).
Vyslednd financni ¢astka a darky pro déti budou predany vzdy té€sné pied Vanocemi na

oddéleni détské onkologie v brnénské fakultni nemocnici za pfitomnosti zastupct agentury


http://www.krtek-nf.cz/
http://www.zachrantejeziska.cz/
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Commservis.com a spoleénosti Icontio, prezidentky nadaéniho fondu Martiny Smukové a

zajimavého hosta z oblasti vefejného zivota.

Podminky pro ziskani darovaciho listu

Firma, ktera chce ziskat darovaci list ,,Poméhame chréanit Jeziska“, se zavazuje, Ze ve
svych predvanocnich kampanich a dalSich aktivitdich bude propagovat pouze ceské symbo-
ly Vanoc. Darovaci list podléha povinnosti pfispét minimalni ¢astkou 1000 K¢ na Nadacéni

fond détské onkologie Krtek. Maximalni hodnota ptispévku neni omezena.

Zavazek ze strany poskytovatele darovaciho listu

Celkova darovana ¢astka bude vénovana a zaslana Nada¢nimu fondu détské onkologie Kr-
tek. Nejvetsi darci budou zvefejnéni na viditelném misté webovych stranek projektu. Autor
projektu agentura Commservis.com, s.r.o. i partner projektu spole¢nost Icontio Ltd. se zii-
ka jakékoli provize z darovanych penéz, 100% z darované Castky jde na konto détské onko-

logické nadace.
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11.5.2 Cile pro rok 2010

Pro rok 2010 zistava hlavnim cilem podporovat tradi¢ni ¢eské Véanoce. Agentura Comm-
servis.com, s.r.0. tim totiz pfispiva k rozvoji svého segmentu podnikéni, k cemuz se zava-

zuje ve svém etickém kodexu. Projekt Zachraiite JeziSka navic zapada do filozofie firmy.

Komunikac¢ni kampan k projektu bude spusténa v poloviné listopadu 2010 a vyuzije stejné

prostfedky a medialni formaty, které byly nasazeny v roce 2009.

PiedbéZny rozpocet projektu

Cinnost Niklad Info

Tvorba webu 0,- K& partnerska firma Inconio Ltd.
Doména 4 800,- K¢

Prezentaéni materidly 3 000,- K¢ tisk + vyroba

Promo 0,- K¢ vSe feSeno bartrem

Rezijni nadklady 5000,- K¢ cestovné, schiizky

vSichni pracovnici agentury se v
Platy 0,- K¢ rdmci prace na projektu vzdavaji

naroku na odmeénu

Tabulka 5: Predbézny rozpocet projektu Zachraite Jeziska
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12 NAVRH RE-DESIGNU WEBOVYCH STRANEK

Navrh pro re-design stranek www.commeservis.com je soubor doporuceni, ktera povedou

k optimalizaci ,,prozitku‘ nav§tévnika stranek a usnadni jeho orientaci na webu.

12.1 Vstupni analyza

e Stranky obsahuji nadmérné mnozstvi textu — navstévnik se dozvida zbyte¢n¢ velké

mnozstvi podrobnosti a detailll o aktivitdch firmy.
e Stranky neobsahuji Zadna multimedia ani fotografie (az na n€kolik vyjimek).

e Stranky na mnoha mistech neobsahuji tlacitka ,,zpét* ¢i pomiicky pro zrychlenou

wevr

e Chybi formulaf pro vyhledavani ¢i odbér novinek.

e Webova prezentace je prili§ statickd a puisobi tézkopadné — na malém prostoru se

toho snazi fict Commservis.com pfilis.
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12.2 Titulni stranka

Kemunikatni a public relations (PR} agentura Commservis.com - strategie komunikace

[ <> [[@] ® | +] mpiwww.commservis.com/

Co to “Hto  'www conmamrwa som | kemunikace)

Obrazek 23: Rozbor titulni strany webu

1. skvéla jazykova vybavenost

e Jednoznacna konkurencni vyhoda — firma dava najevo, Ze je pfipravena na

zahrani¢ni klientelu a dokaZe s ni pracovat.

2. zéhlavi webu
e Zabira pomérné€ velky prostor — cca 25% zobrazované plochy.

e Obsahuje logo (1.graficky prvek), fotografii (2.graficky prvek), motto a in-

formaci o nabidce.

3. vlastni obsah

e Pro prvni kontakt se spole¢nosti obsahuje pfili§ mnoho textu.

4. vertikalni 1 horizontalni menu

e Zbytecn¢ zdvojena navigace.
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CZ

Konzultace a sestaveni
incividudini nabldky <. i/ L1

HLAVNI STRANKA AKTUALITY NASE sLuZBy

Manaierské
vzdélavania
komunikace - tréninky a Skolani v oblasti kgr
Komunikace, ar u2yerbélini & ffonverbdini, tvo¥i podstatnou Edst nadeho Ziveta. Proto nablzime tréninky
a ékoleni zam&Pené e osvofghl a vylepseni dovednost v oblast komunikace & prezentace

Obrazek 24: Analyza webu 1

Nékteré polozky menu je potieba sloucit, poptipadé vytvofit jejich hierarchii. Naptiklad
polozky ,,Aktuality* a ,, Tiskové zpravy*“, nebo ,,Nase sluzby* a ,,Portfolio*. Navstévnikovi

se tak zjednodusi orientace na strankach.

Tn I
commservis.com Konzultace a sestaveni
incividudind nabidky <= 7/,

HLAVNI STRAKKA AKTUALITY NASE SLUZBY

ManaZerské
h vidéiavani a

komunikace - tréninky a Skolenifv oblasti komunikace
Komunikace, ar uZ Jerbélni & nonverddinf, tvo¥l podstatnou Edst nadeho Zivota. Proto nablzime tréninky
a dkoleni zamdPenéna osvojen! a vylepdeni dovednost! v oblast komunikace e prezentace

Obrazek 25: Analyza webu 2

Po rozkliknuti polozky se nerozbali veskeré moznosti - aby ndvstévnik naSel, co hleda,

musi scrollovat a to doli 1 nahoru (stranky neobsahuyji tlacitko ,,zpét™ ani ,,nahoru®.

Navstévnik pravdépodobné nakonec najde, co hledd, musi ale vyvinout velké tsili. Zvyseni

uzivatelského komfortu by tak prospélo.
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commservis.com

i)

L P

Konzulace a sestavers
individuélni nabidky 2, 7./

HLAVNI STRANKA AKT NASE SLUZBY

Public relgtions | Mediglnl obhaloby | Krizova komunikacs

Média a Public pliprava a distribuce 68

slatio - PR stratargie

Obrazek 26: Analyza webu 3

Misty se navigace objevi, jeji polozky vSak vedou na stejné misto na strance.

anmnn Komunikatni a public relations (PR} agentura Commsenvis.com - strategie komunikace
l;L 1§: E| |+ MEP: [ I COMMsdrvis.com e a
™
REFEREN AKTUALITY
O NAS i
co se stalo dnes
co se stalo véera
NASE co se stalo predevéirem
PRACE
=
') e BLOG
. P TAKT

commservis.com

Cota ‘hp { fwesecamrasas comf kemuntace) "

Obrazek 27: analyza webu 4

Navrh grafické ¢lenéni titulni strdnky A. — nejde o podobu konkrétniho grafického zpraco-

vani, ale o ,,filosofii“ stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

anm HKamunikatni a public relations (PR} agentura Comimeeris.com - strabegis komunikace
A | E T 4 LR ) AN OO S Y L E0m [ 0=
-

LIDE
FILOSOFIE

OMNAG-==-=-=-=-= + HISTORIE
ETICKY KODEX

L . MAPSALI O MAS
CO UMIME

COMMSservyis.com PRO KOHO JSME PRACOVALI
NOVINKY[BLOG

KONTAKT

Obrazek 28: analyza webu 5

Navrh grafické ¢lenéni titulni stranky B. — nejde 0 podobu konkrétniho grafického zpraco-

vani, ale o ,,filosofii stranek.

co CO JE KONTAKT
MAME NOVEHO

ZA
SEBOU

Obrazek 29: analyza webu 6

12.3 Informace s piidanou hodnotou
LIDE

Kazdy ze ¢lend teamu at’ ma vlastni stranku, kde bude mit profil (ptib¢h) legendu o sobg,

informace o specializaci, reference z konkrétnich projekt véetné fotek a videi, prostor pro
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osobni informace, filosoficka vychodiska, motto, prolink s dalSim obsahem na webu (sluz-

by, ¢lanky na blogu).

FILOSOFIE A ETICKY KODEX

Seznameni s principy, ze kterych spole¢nost pii své praci vychazi.

HISTORIE

Strucny historicky profil spolecnosti.

JINI O COMMSERVISU

Monitoring medialnich ohlast, ohlasy zdkaznikli — moZnost personalizovat sdéleni pomoci

fotografii.

SEZNAM REFERENCI

Loga klienti s interaktivnimi prvky — moznost rozkliku s detailnim popisem realizované

zakazky.

VLASTNI PROJEKTY

Misto pro projekty typu ,,Zachrafite JezisSka* — na webu o ném chybi informace.

BLOG

Prostor pro reflexi vlastni prace, ale i dalsiho déni, které s Commservis.com souvisi - Ko-
mentafe k aktudlnim situacim, informace o vlastnich projektech — moznost prolinkovani

s dalsimi prostory na webu (Facebook, Youtube).
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12.4 Doporuceni pro re-design

Zjednoduseni a odleh¢eni obsahu — piidani fotografii a videt.
Umoznéni navstévnikiim vyhledavani v ramci webu.
Kazdému produktu vénovat vlastni stranku.

Kazdému zaméstnanci vénovat vlastni stranku.

Psani blogu — poskytovani informaci o novinkéach ve spole¢nosti, novych
produktech, probihajicich akcich a prolinkovavat obsah prezentace s obsa-
hem, ktery spolu souvisi (podle zasad webu 2.0 — sdileni odkazi na podobné
aktivity ze svéta atd.). Vznikl by zde 1 prostor pro ,,making of* — posilovani
pribehti — popis pozadi projektu, videa a fotografie z piiprav i realizace,

ukézat lidem, co vSe je za projekty firmy.

VéEtsi prostor pro CSR projekty.
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13 MODEL OBCHODNI CINNOSTI

Potieba funkéniho modelu obchodni innosti vyplyva z interni analyzy zakazek spolec¢nosti
Commservis.com, s.r.0., kterd byla provedena v bfeznu roku 2010. Ta odhalila zcela ne-
standardni rozlozeni objemu ziskanych zakazek mezi jednotlivé ¢leny tymu. 97% realizo-
vanych projekti ziskal pro agenturu jeji jednatel, pouhé 3% ostatni zaméstnanci firmy. Na
zékladé téchto informaci byl vytvofen novy model obchodni ¢innosti, ktery by mél rozlozit
procenta ziskanych zakézek mezi jednotlivé Cleny podle jejich zatazeni do nové organizac-

ni struktury spolecnosti.

Executive power Knowledge
support

Supervize

Office support

Obrazek 30: Schema — model obchodni cinnosti
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13.1 Supervize
Zdechovsky /jednatel/
e Strategicka rozhodnuti
e Vyuziti kontakti pii realizaci zakazek
e Poskytovani odborné podpory tymu
e Uplatnéni profesionalni autority

Supervizor je hlavni autoritou spole¢nosti. Je ale také privodcem, ktery pomaha supervi-
dovanému jedinci nebo tymu vnimat a reflektovat vlastni praci a vztahy, nachazet nova
feSeni problematickych situaci. Supervize je zaméfena na rozvoj novych perspektiv profes-
niho chovani. Cilem supervize tak je vyssi uspokojeni z prace, zvySeni jeji kvality a efekti-

vity, prevence profesniho vyhoteni.

13.2 Executive power
Bartoniova /marketing specialist/
Dusek /senior manager/
Fruhwirtova /senior manager/

Kodysova /senior manager/

Cinnost
e Vyhleddvani a ziskavani klientd
e Management nabidek
e Planovani a fizeni projekt
e Vybér a vedeni projektovych tymt

e Péce o klienty
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e Vytvareni podkladii pro strategicka rozhodnuti

e Evaluace strategickych planti spole¢nosti

Executive power je hybna sila spolecnosti, kterd vyhledava, ptipravuje a fidi zakazky. Jeji
snahou je vytvaret kvalitni personalni struktury, které co nejefektivnéji vedou k tspésné

realizaci projekti. Jeji aktivita a podnéty jsou uréujici pro strategicky rozvoj firmy.

13.3 Knowledge support

Duchéacova /pr specialist/ Falathova /marketing specialist/
Kazelle /lector/ Cavnicka /lector/

Hyla /marketing specialist/ Tejkl /graphic designer/

Eibl /marketing specialist/ Janouskova /pr specialist/

Vovesna /lector/

Cinnost
e Spoluprace na vytvaieni nabidek
e Realizace projektt
e Vyhledéavani klientii
e Spoluprace s klienty

e Specifické ¢innosti v ramci zakdzek

Knowledge support tvoii zakladni stavebni kameny kazdé zakazky. Z jednotlivych profes-
nich kompetenci je sloZena mozaika, ktera vytvafi ptfidanou hodnotu v kazdém naSem pro-
jektu. Knowledge support se samoziejmé zapojuje do procesu uz pii ziskavani a planovani

zakazky a vytvareni nabidky.
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13.4 Office support
Blaskova /office manager/
Cinnost
e Administrativni podpora projekta
e Ekonomicka ¢innost — fakturace, ptiprava ucetnich podklada

e Pfiprava podkladovych materidlli pro zakazky

Office support poskytuje technické a administrativni zdzemi ve vSech fazich zakazky. Svoji
¢innosti umoznuje tymim 100% veénovat energii do procesu ziskani a realizace zakazky. Je

centrem veskerych organizac¢nich aktivit firmy.

13.5 Plan rozloZeni zakazek pro nasledujici obdobi

Pii sestavovani strategického planu bylo dbano na jeho funk¢nost a redlnost provedeni.
Pfechod na optimalni rozlozeni zakéazek je proces, ktery je dlouhodoby, a budou do n¢;
zatazeni vSichni €lenové vSech organizacnich struktur firmy. Souc¢ésti ptechodu na novy
systém obchodni ¢innosti bude série Skoleni, kterd pomuze jednotlivym organiza¢nim

strukturam pochopit jejich roli pii procesu ziskavani zakazky.
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Rok 2009

Zdechovsky

Dusek + Kodysova +
Fruhwirtova + Ko- [E¥
pecky

Tym 0%

Vize pro rok 2010

Zdechovsky

Dusek + Bartonova

Kodysova + Fruhwir-
tova

Tym

Vize pro rok 2011

Zdechovsky

Dusek + Bartonova

Kodysova + Fruhwir-
tova

Tym

Obrazek 31: Schéma — plan ziskavani zakazek
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13.6 SloZeni ceny zakazky

Velkym problémem pii ziskavani zakdzek, je Spatné propocitani nakladt plynoucich z fun-
govani firmy. Proto byla vytvoiena nasledujici tabulka, ktera slouzi jako odrazovy mustek

pro obchodni ¢innost firmy.

PRIME NAKLADY

Co musime z ceny vzdy zaplatit
- ODMENY ZA PRACI
- PREMIE (pokud je za co a z &eho)
-PRAVNIK - SLUZBY (smlouvy)
- DANE
- TELEFONY

Co jsme zaplatili a na co se musi vydélat
- PROMO

-CSR
- REKLAMA +
MARKETING

- REKVALIFIKACE

Na co musime také vydélat
- PROGRES AGENTURY
- FINANCOVANI NEZISKOVYCH ZAKAZEK

NEPRIME NAKLADY

ObvODY

Co musime také zaplatit ) o
- REVITALIZACE ZAMEST., ZASKOLOVANI, NABOR, HLEDANI NOVYCH
TALENTU

- KAN. MATERIAL
- KANCELAR (n4jem a provoz)
- WEB
- FAKTURACE a vedeni Gcetnictvi
- UCETNICTVI (externé ptipravovano pro &tvrtletni uzaverky)
- ADMINISTRATIVA (neuvétitelna spousta prace, kterou déla Janc¢a a trochu Jarca)
-INTERNI PROCESY
- AUTA - PROVOZ
/pneu, olej, leasing/
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- AMORTIZACE MATERIALU
/ tiskarna, PC/
- SUPERVIZE

Co v cené nikdy neni a musime to zaplatit

- zakdzky, které nevysly
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ZAVER

Metodika zpracovani mé diplomové praci vychézela ze standardnich postupti. Teoreticka
¢ast pripravila kvalitni vychodiska pro evaluaci marketingové strategie. Je v ni obecné po-
psano prostiedi agentury i zplsoby, jak by uspésna komunikacni agentura méla fungovat.

V teoretické ¢asti jsou také popsany nastroje, kterymi lze méfit stav soucasnych parametrt.

Zjisténi nabyté diky teoretické ¢asti byly aplikovany do ¢asti druhé — praktické. Ta pfipra-
vila relevantni informace o procesech fungovani firmy a zanalyzovala faktory ovliviiujici
uspesnost marketingové strategie firmy. Na praktickou ¢ast diplomové prace je tizce nava-
zana Cast projektova, kterd nabizi feSeni ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy na trhu
marketingovych komunikaci. Jsou zde piipraveny aktivity, které zefektivni marketingovou

komunikaci agentury i jeji obchodni ¢innost.

Celou praci se tahne téma firemni kultury. Ta totiz zna¢né ovliviiuje komunikaci a image
firmy. V ramci diplomové prace tak byl realizovan interni prizkum spokojenosti zamést-
nancli — pro zjiSténi vnitinich parametri. Audit komunikacnich aktivit pfinesl analyzu
vngj$i komunikace. Logicky rdmec celkové analyzy firmy uzavird vyhodnoceni obchodni

¢innosti, které prineslo podnétné udaje trznim chovani firmy.

Cile celé prace - vytvofit funkéni prvky vnitini 1 vnéj$i komunikace, které podpoii marke-
tingovou strategii spole¢nosti Commservis.com, s.r.o. a souvisi pfedev§im s corporate
identity — byly moji diplomovou praci splnény. Agentura tak ziskava moznost implementa-
ce projektu do své strategie. Pro jeji uspé€Sny rozvoj je dilezité 1 nadale analyzovat své pii-
lezitosti a délat takova strategicky rozhodnuti, aby nabizela klientim ptidanou hodnotu u

vSech projektt, které realizuje.
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CSR  Corporate Social Responsibility
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik — Prizkum spokojenosti zaméstnanct



PRILOHA P I: DOTAZNIK



o)
S/ad
commﬁerws.com

komunikace a public relations

Prizkum spokojenosti pracovnikul
Vazeni spolupracovnici,

dostava se k Vam dotaznik, jehoz cilem je ziskat informace o fungovani nasi firmy. Mame tedy moznost vyja-
drit své pocity a poskytnout tak vedeni zpétnou vazbu, ktera pomize nasi jedinecnou spolecnost posunout o
krok dale a zanechavat po sobé jesté vyraznéjsi stopy. Dotaznik je anonymni a nikdo nebude zjistovat, kdo a

jak odpovidal. Slibuji, Ze se s vysledky prizkumu bude pracovat a Ze budou vyuzity pro zlepseni nasi prace.

U otazek je Vam nabidnuta skala od 0 do 10, pricemz 0 je nejvice negativni odpovéd’; 10 nejvice pozitivni.
Zaskrtnéte vzdy prosim hodnotu, ktera odpovida vasemu nazoru a pocitu. Pokud budete mit k odpovédim ja-

kékoliv pripominky, napiste je do poznamek nebo na konec dotazniku.

Za Cas a energii, kterou do vyplnéni dotazniku investujete, vas na zavér ceka sladka odména.

Adam
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210



e
>
commservis.com

komunikace a public relations

1/ Bavi vas pracovat ve firmé Commservis.com?

-

Commser- *

BTN -

Prace  pro
vis.com je nuda

Poznamky:

2/ Jak hodnotite komunikaci uvnitr tymu?

-

Je to prosté jen pra- >

Komunikace je absolutné -
Spatna
e 1 2

Poznamky:

Commeservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909

Na Brné 362 email: info@commservis.com

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com

Commservis.com je
ce nejenom prace, ale i

super zabava

4 5 6 7 8

Komunikace je nor-
malni Komunikace je absolutné

perfektni

N

4 5 6 7 8

IC: 28431219 | DIC: 28431219
Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210



e
>
commservis.com

komunikace a public relations

3/  Citite se dostatecné informovani o fungovani firmy?

-

Nevim o chodu firmy vi- -
bec nic

Vim zhruba o tom, co
firma déla.

BN 2 3 2 s 6

Poznamky:

4/ Mate pocit dostate¢né moralni podpory a motivace?

-

Mira moji demotivace je

Nikdo mé ve firmé mo-
ralné nemotivuje

7 s [HolNEGN

N

obrovska
BN 2 s 4+ s e 7 8 [N
Poznamky:
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698
500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210

Mam naprosto Uplné in-
formace o chodu firmy

Mira moji motivace
je obrovska



-y
>
commservis.com

komunikace a public relations

5/ Myslite, ze jde nase firma spravnym smérem?

Firma se vyviji nor-
Firma jde Spatnou cestou malné, pfirozené

BN 2 3 2 s 6

Poznamky:

6/ Jak se vam libi zména corporate designu agentury?

Nevzbuzuje ve mné Zadné

/s

N7 . emoce
Nelibi se mi
B 2 3 2 5 s
Poznamky:
Commeservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909
Na Brné 362 email: info@commservis.com
500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com

7 s [HolNEGN

IC: 28431219 | DIC: 28431219

Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210

N

Firma jde spravnou
cestou

Libi se mi



e
>
commservis.com

komunikace a public relations

7/ Souhlasite s organizacni strukturou firmy?

. . < Organizacni struktura neni > Rozdéleni pracovnich kompe-
R’ozdelenl vpracov-n.|crv1 komlpeten- idedlni, ale funguje tenci a odpovédnosti je sprav-
ci a odpovédnosti je Spatné né

BN 2 3 4 5 6 7 & [NeNNGH
Poznamky:
8/ Ztotoznujete se s postupy vedeni firmy?
Absolutn dl buch fi < Vedeni firmy je stan- = Absolutné ano, kdybych
rbsolutne ne, ved! bych firmu dardni firmu vedl, neudélal bych
uplné jinym zplsobem. : nic jinak

BN 2 3 4+ s s 7 & [HeWNEGN

Poznamky:
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210
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9/ Povzbudil by vas jasné nastaveny provizni systém ve vyhledavani zakazek?

N\

- 4 . - Ano, zakazky budu vy-

Ne, zakazky vyhledavat " Zakazky budu vyhleddvat stejné ) . .. o
Stel'né nebudu jako ted, provizni systém bude hledavat predevsim kvdli
) ’ jen jeden z diivod. proviznimu systému.

BN 2 3 4 s 6 7 s [HeNNEGH

Poznamky:

10/  Mate pro praci veskeré vybaveni, které pro vasi ¢innost potrebujete? (pocitac, kancelarské vybaveni,
skolici materialy, vizitky, ...)

B Mam k dispozici ne-

Moje vybaveni pro préci ve | zbytné véci pro svoji
firmé je zcela nedostatecné. préci

BN 2 3 4 s s 7 s [NSNNEGH

Moje vybaveni pro praci ve
firmé je na Spickové drovni.

Poznamky:
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210
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11/  Jak vnimate vase financ¢ni ohodnoceni?

Za svoji praci dostavam -
nestandardné malo penéz.

T 1 2

Poznamky:

Ohodnoceni je stan-
dardni, odpovida
vykonané préci.

4 s 6 7 & [NeNNGH

12/ Jak vnimate pracovni prostredi nasi firmy (vybavenost, office podpora,...)?

Pracovni prosttedi je zcela ~

nevyhovujici.
a2

Poznamky:

Commeservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909

Na Brné 362 email: info@commservis.com

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com

Pracovni prostredi je
normalni, nic zasad-
niho nechybi.

4 s 6 7 & [NSNNGH

N

IC: 28431219 | DIC: 28431219
Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210

Za svoji praci jsem nad-
standardné financné
hodnocen.

Pracovni prostredi je
super.



e
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13/  Vidite svoji blizkou budoucnost (cca 3 roky) spojenou se spolecnosti Commservis.com?

h 50% na 50% -
0% ano 100% ano

BN 2 3 4 s 6 7 s [HeNNEGH

Poznamky:

14/  Kolik procent Casu travite pri praci v Commservis.com c¢innosti, kterou umite nejlépe?

i\
\

50%
0% 100%

BN 2 3 4 5 s 7 & [HeNNEGH

Poznamky:
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210
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15/  Patrim do skupiny

Executive power Knowledge/office support

Pokud mate jesté jakékoliv pripominky nebo chcete cokoliv dodat, zde pro to je prostor:

Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210
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Dékuji za vyplnéni dotazniku. Vysledky budou co nejdrive zpracovany. Pokud budete mit zajem o jejich za-
slani, napiste na email dusek@commservis.com. Na tuto adresu se obratte i v pripadé, Ze budete chtit

k realizaci vyzkumu cokoliv dodat nebo se na néco zeptat. Na vSechny emaily rad odpovim.

Pekny zbytek dne!
Adam

Slibena odmeéna >
Commservis.com, s.r.o. mobil: +420 734 335 909 IC: 28431219 | DIC: 28431219
Na Brné 362 email: info@commservis.com Spolecnost je zapsana v OR u KS v Hradci Kralové, spis. zn. C25698

500 06 Hradec Kralové WWW.commservis.com Bankovni spojeni: 670100 - 2203899051 / 6210



