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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace predstavuje stru¢ny uvod do problematiky komunikacnich nastroja
Public Relations a jejich vlivu na image firem v IT prostiedi a vychazi pfevazné z pramena
zapujcené literatury a bézné dostupnych zdroji na internetu. V teoretické ¢asti popisuje a
definuje pojem Public Relations navazujici na jeho komunikac¢ni nastroje, které definuje a
esi jejich vliv na image firmy. Dale se v této praci muzete dozveédéEt o historii a vyvoji PR,

jeho rozd€leni, internim a externim PR nebo také o pojmu image.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je analyza komunika¢nich néstrojii pomoci dotazni-
kového Setieni, které prob&hlo ve dvou konkurenénich firmach zabyvajicich se telekomu-
nikacemi. Tento dotaznik bude pfiloZen jako pfiloha bakalarské prace. V praktické ¢asti se
bude nachdzet i benchmarking neboli porovnédni zvolenych konkurenénich firem na zakla-

d¢ jejich webovych stranek.

Kli¢ova slova: Public Relations, PR, image firmy, komunika¢ni nastroje

ABSTRACT

This bachelor’s thesis describes communication tools of Public Relations and their influ-
ence on companies’ image. It mainly depicts IT surroundings and stems from borrowed
literature and sources on the internet. The theoretical part deals with the concept of Public
Relations that is associated with communication tools which defines and tries to solve the
influence on companies” image. The thesis deals with the history and development of PR,
its division, internal and external PR or describes the concept image itself.

The aim of practical part is the analysis of communication tools. The questionnaire was
used in two companies that are specialized in telecommunication. There is an appendix at
the end of the bachelor’s thesis with questionnaire. In practical part is benchmarking which

is comparison of chosen companies based on website pages.

Keywords: Public Relations, PR, companies” image, communication tools
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UvVOD

Mnou zvolené téma bakalarské prace pod nazvem Nastroje Public Relations a jejich vliv
na image firem v IT prostiedi jsem si zvolila hlavné ze dvou davodi. Prvnim diivodem pro
volbu tohoto tématu bylo mé ptani pokracovat v navazujicim studiu na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin¢ na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci se zaméfenim na marketingové ko-
munikace. A pravé cestou bakalaiské prace jsem chtéla propojit své nynéjsi studium se

studiem, kterému bych se chtéla dale vénovat a nastudovat si tak danou problematiku.

Druhym divodem pro zvoleni tématu mé bakalarské prace je fakt, ze v dneSni moderni
dobé¢ obor Public Relations nabizi spoustu komunikacnich nastrojt, které vyuzivame at’ uz
vV bézném zivote, tak ve firemnim prostiedi, ve kterém je podle mého nazoru vybér sprav-
nych komunika¢nich nastroji jednim z hlavnich krokt K prosperité firem. Firmy mohou
téchto nastrojii vyuzit nejen pii externi komunikaci, ktera je zamétena hlavné na komuni-
kaci mezi firmou a vefejnosti nebo firmou a zakazniky ¢i médii, ale také pfi interni komu-
nikaci, jeZ probihd uvnitf dané firmy, tedy mezi vedenim firmy a zaméstnanci nebo mezi
zaméstnanci navzajem. Ob¢ ze zminénych komunikaci jsou velmi dilezité. Externi komu-
nikace pomaha firm¢ ziskavat nové zakazniky, upeviiovat vztahy se svymi stavajicimi kli-
enty a budovat diivéru pii obchodnich zélezitostech a ziskavani novych zakazek. Naopak
interni komunikace je diileZitd z hlediska vnitfniho firemniho prostfedi a organizace ve
firmé. Interni komunikace pomaha zlepSovat a upeviiovat vztahy na pracovisti, které jsou
pro spravny chod firmy obzvlasté dulezité, protoze pokud nefunguje ve firmé interni ko-
munikace, nebude spravné fungovat ani firma samotna. Dalsi velkou vyhodou komunikac-
nich nastrojl je Vv jejich sile budovat image firmy, coz je pro firmu také hodné dllezité,
protoze dobré jméno firmy je zakladem pro uspés$né postaveni firmy na trhu.

4

Tato bakalatska prace se bude skladat ze dvou zakladnich ¢asti. V prvni teoretické ¢asti se
budu snazit charakterizovat zakladni pojmy, které s t¢ématem mé bakalaiské prace souvise-
ji. Budu zde popisovat a definovat pojem Public Relations navazujici na jeho komunikac¢ni
nastroje, které budou nésledné vice rozepsany. Déle se v této praci mizete dozvédét o his-
torii a vyvoji PR, jeho rozdéleni, internim a externim PR, které pfimo souvisi s interni a

externi komunikaci ve firmé nebo také o pojmu image.

Cilem druh¢ c¢asti bakalarské prace, tedy praktické ¢asti, je analyza komunikaénich nastro-
jb pomoci dotaznikového Setfeni, které probéhlo ve dvou konkurenénich firmach zabyvaji-

cich se telekomunikacemi. Jako cilovou skupinu jsem si zvolila zaméstnance vybranych
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telekomunikacnich firem. Z dotaznikového Setfeni bych chtéla zjistit, jaké komunikacni
nastroje PR firmy nejcastéji pouzivaji pfi externi ¢i interni komunikaci nebo pfi budovani
svého image. Dale se v praktické ¢asti bude nachéazet i benchmarking, neboli porovnani
zvolenych konkuren¢nich firem. Benchmarking bych chtéla vytvofit na zékladé webovych
stranek konkurenc¢nich firem, kde budu porovnavat celkovy vzhled nebo informace, které

webové stranky konkurencnich firem poskytuji.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public Relations jsou v $ir§im pojeti socialné komunikaéni aktivitou. Timto svym charakte-
ristickym rysem jsou podobné stejn¢ jako napiiklad zurnalistika, propaganda, agitace nebo
propagace. V Evrop¢ se pouziva anglosaského terminu Public Relations; v némecky hovo-
ficich zemich zdomacnél a v ¢eskych zemich se dfive mnohem ¢astéji misto Public Relati-
ons pouzival nazev prace s vetejnosti. Dnes jiz taktéz v Ceskych zemich, ceska odborna
vetejnost piijala anglické pojmenovani Public Relations a vétSinou mu dava piednost pred
jinymi synonymy. Co se tyka definice Public Relations, tak pravé termin Public Relations

je siroce vyuzivam po celém svéte. [1]

Public Relations mizeme oznacit za obor mnoha tvafi. Je to obor, ktery lze velmi tézce
definovat, protoZe pravé Public Relations ma neséislné moznosti, jak ho mizeme pochopit
nebo definovat. Jenom v literatufe mizeme najit vice nez tisice riznych definic Public Re-

lations. [2]

Kazdy mizeme pojem Public Relations pochopit podle svého i z toho divodu, Ze je to
velmi rozsiteny obor, ktery se vyskytuje vSude kolem nas. Lze fici, Ze Public Relations
pouzivame nejen v tisku, pii komunikaci s vefejnosti, pfi ziskani divery u nasich zakazni-
ka, v marketingu nebo jinych riznych profesionalnich odvétvich, ale stejné tak i v bézném
zivote, kdyz komunikujeme s lidmi a sdélujeme jim néjaké informace nebo jim fikdme sviij
nazor, ¢i dokonce na internetu, kde miizeme Public Relations pouZit i pfi online komunika-

ci, ktera probiha naptiklad pomoci videokonferenci nebo e-mailovych klientd. [2]

Chceme-li spravné pochopit obsah terminu Public Relations, které jsou z anglického jazy-
ka nejCastéji prekladany jako vztahy s vefejnosti, je dobré védét, Ze tento termin na jedné
stran¢ jednoznacné oznacuje nepretrzité vztahy, které jsou oteviené a volné ptistupné. Tyto
vztahy oznacujeme jako vetejné. Avsak na druhé strané muze Public Relations znamenat
urc¢itou skupinu neboli Sirokou vetejnost nebo vefejné minéni. Hlavné termin vetfejné mi-
néni naznauje, zZe praxe Public Relations je spjata také s pfedstavami demokratického
procesu a Sirokého politického usporadani. Vztahy v oboru Public Relations vytvarime

vzdy, ale bud’ je fidime, nebo nefidime. [3]

Vztahy s vetejnosti, jsou tvofeny piedevsim lidmi v prvni linii, mezi které patii naptiklad
obsluha na recepci, infolinka, vratni a obchodnici. Déle je vefejnost tvofena vedenim fir-
my, firemni kulturou neboli Corporate Identity, marketingovymi aktivitami, obchodni ko-

respondenci, také lidmi v PR, které délime na interni a externi, a dulezitou je pro tvorbu
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vetejnosti 1 image odvétvi, do kterého zahrnujeme design, kulturu, komunikaci nebo pro-

dukty, které firma vyrabi. Vztahy firmy s vefejnosti znazornuje obrazek 1. [4]

Tvirci vefejného Media s
minéni /.\
Osobnosti \ [
, ] A Obchodni partnefi
Dodavatelé ~—IN
1 Zaméstnanci Akclondfl (\\:']
i_ B\ Finangni
Odborna iy ¥ instituce a
vefejnost FIRMA investofi
Odbory Vedenl firmy

Zajmové/natiakovi y— Zahraniéni (:k""- Legislativa
skupiny /\/ pobo&ky ~3
£i¢ 2
~ Stétnl spriva a mistni
s\ [\i P -

v {\ j samosprava
e >
Zéluunlcl \} Regulator

Komunity

Obrazek 1: Vztahy firmy s verejnosti [4]

Public Relations je mozné také charakterizovat tfemi zakladnimi slovy, jimiZ jsou divéra,
porozuméni a vztah. Prvni slovo porozuméni lze chépat jako schopnost dosdhnout vzajem-
ného porozuméni vétSinou mezi né¢jakou organizaci, podnikem a klientem. Druhym dulezi-
tym slovem, které charakterizuje obor Public Relations, je duvéra, ktera je velice dilezita
pfi komunikaci a feSeni vztahti s vefejnosti, protoZze pokud nam zakaznik nevéti, bude spo-
lupréace velmi téZzka. Dlvéra je tedy zakladem dobré a nekomplikované spoluprace. A tieti,
posledni slovo, je slovo vztah, ktery si budujeme pravé pomoci dvou nasledujicich slov.
Z toho plyne, Ze tato tfi slova spolu izce souviseji, jedno je zavislé na druhém, protoze aby
byl vybudovén vztah mezi zékaznikem a podnikem, ¢i jakykoliv jiny vztah, musime nejpr-
ve ziskat diveéru a na zakladé divéry ziskame i nasledné porozumeéni a pravé timto budu-

jeme vztah, ktery je zavisly jak na duvéte, tak na porozuméni. [4]

Public Relations je také postaveno na mnoha dalSich aspektech. Mezi tyto aspekty, které
jsou v oblasti Public Relations povazovany za dilezité a pomahaji nam tvorit dobré jméno
organizace nebo spole¢nosti, patii solidnost, férovost, dobré vztahy a také kontinudlni ne-
boli nikdy nekoncici proces. V silném pusobeni médii je také dalezity vliv lidi, kterym
davérujeme. Public Relations se snazi budovat divéryhodnost, kterou v této oblasti mtize-

vvvvvv

nost. Byt né¢im vyjimecny, né¢im zaujmout. To lze vysvétli na piikladu s vafenim. To, ze
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je standardn¢ navafeno, nebude pro vefejnost zajimavé, proto se to komunikovat neda, ale

takové kurzy vareni se znamym $éfkuchaiem ano. [4]

1.1 Historie Public Relations

Public Relations maji hluboké historické kofeny a v zavislosti na interpretacich na sebe
braly riznou podobu masové komunikace. Ptiklad takové komunikace vysvétluje M.
Kunczik, ktery zmiiuje Alexandra Velikého (356 — 323 pf. n. 1.) jako panovnika, ktery
vyznamné pouzival Public Relations techniky. Radime mezi né napiiklad propagandistické
zpravy zasilané makedonskému dvoru. Alexander veliky zaméstnaval ve svych sluzbach i
historika, ktery m¢l za tikol budovat Alexandriiv image véetné takovych prohlaseni, ze jde
0 syna Diova a nejvyssiho boha své doby. V tomto byl Alexander Veliky nasledovan celou

fadou nékterych panovnikl a vladci az do dnesni doby. [2]

Praktiky Public Relations miizeme oznacit za tak staré, jako je stara cela lidska komunika-
ce. Uz v hierarchickém uspofadani davnych civilizaci, napiiklad Babylon, Recko a Rim,
byla autorita vlad a cirkvi prosazovana béznymi technikami, jako jsou osobni komunikace,
projevy, umeéni, literatura, udélosti, vystoupeni, publicita a celd fada dalSich ndstroju.
Davné olympijské hry vyuzivaly pfi popularizaci a Sifeni slavy olympijskych vitézi
v zasadé stejné praktiky jaké pouzivame i my dnes. Rekové pfispéli predeviim rétorikou
neboli fe¢nickym uménim. Reénictvi se v antickém Recku zakladalo hlavné na pravu svo-
bodného ¢Eloveka svobodné mluvit. Nejvyrazngji se rozvinulo v demokratickych statech,
piedevsim v Athénach, a bylo povaZzovano za boZi dar, ale 1 za uméni, kterému se da nau-
git. Recké fe¢nictvi se rozliovalo na tii druhy vefejnych fe¢i. Prvnim byla fed politicka,
kterd musela byt vzdy proslovena, a nikoliv ¢tena, tehdy jesté z papyru. Druhou byla fe¢
soudni. Ta méla presvédcit porotce o vitézstvi fecnika. A posledni tieti feci byly slavnostni

projevy na pocest padlym a zemielym. [2]

Public Relations se dale pouzivalo i v obdobi §ifeni kiestanstvi, kde J. Grundig a T. Hunt
ve své knize Managing Public Relations uvadéji, ze za jeden z nejvétsich uspéchii Public
Relations miizeme povazovat, aniz bychom se dostali do kfizku s d¢jinami, ispéch aposto-
vetSinou projevil, dopisti, udalosti a dalSich PR néstrojti, pomoci kterych ziskéavali pozor-

nost a presvédcovali nasledovniky a stoupence. [2]
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Podle historickych podkladu je zfejmé, ze koteny Public Relations vedly do daleké minu-
losti, jak jiz bylo zminéno vySe napiiklad v dobé piisobeni Alexandra Velikého. Ale public
relations, které se vice priblizuje dnesni podobé¢, saha ptinejmensim do druhé poloviny 19.
stoleti, kdy si diky rozvoji vydavani novin zacali vyznamni jednotlivci uvédomovat silu
tisku jako hlavniho ¢initele vefejného minéni. Jiz Velka francouzska revoluce zapojila tisk
plné do svych sluzeb. V 19. stoleti pattilo vyuzivani tisku hlavné k ziskavani porozumeéni,
zdUraziiovani pozitivnich skutkll a skutecnosti ze zivota znamych a vyznamnych jedinct
této doby. Také se v medidlnim Zivoté zacina objevovat piimo pojem Public Relations,
ktery udajné€ poprvé pouzil tfeti americky prezident Thomas Jefferson. Ziejmé je, ze jiz
Vv prvni poloviné devatenactého stoleti a tim vice v jeho druhé poloving existovali takzvani

predchudci Public Relations. [1]

Za otce Public Relations je nejcastéji povazovan Americ¢an Ivy Lee, ktery na pielomu 19. a
20. stoleti dospél k nazoru, Ze vefejné minéni by mélo vedle své nicivé sily mit i schopnost
budovat pozitivni nazory a ménit minéni vefejnosti spravnym smérem. Ivy Lee studoval
jednu z tehdejsich americkych vysokych §kol - Princetonskou univerzitu, kde ziskal obo-
rové vzdélani, které by jesté v dnesni dobé mélo byt ctizadosti kazdého vysoce kvalifiko-
vaného pracovnika v odvétvi Public Relations. Studoval ekonomii, sociologii, psychologii
a zurnalistiku. Poté se stal ekonomickym redaktorem New York Journal, kde poznal
V praxi jiz tenkrat uZasnou fungujici silu tisku. Tyto jeho poznatky a zkuSenosti, které zis-
kal béhem svého plsobeni, ho vedly k tivaham, jak najit a uplatnit tvofivou volbu vetejné-

ho minéni. [1]

V roce 1906 vytvoftil patrné€ jednu z prvnich kampani Public Relations, kdyz dokazal in-
formovat verejnost o Spatnych pracovnich pomérech americkych stavkujicich hornikli tak
presvédCive, Ze se vefejnost po kampani postavila na jejich stranu. Dale se Ivy Lee stal
zakladatelem aplikace Public Relations v praxi. Naopak do oblasti teorie pfispél zejména
publikovanim deklarace principti. Ne vzdy vSak mizeme jeho metody smétujici k verej-
nosti povazovat za dobré. Naptiklad za jednu z jeho ne pfili§ dobrych kampani viici verej-
nosti je povazovana kampan za zménu image multimilionafe Rockefellera v dobé prvni
svétove valky. Nejvetsi kritiku vSak sklidil, kdyZ po nastupu fasismu v Némecku ocenoval

Goebelsovy metody masové propagandy. Ivy Lee zemfiel v roce 1934. [1]
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1.2 Definice PR podle kli¢ovych slov

Jak uz bylo zminéno vySe, obor Public Relations je natolik rozmanity, ze jej mize kazdy

¢loveék pojmout podle sebe. A také, Ze jiz v této dobé existuje na tisice jeho definic, lze

Public Relations definovat podle kli¢ovych slov, ktera miizeme pro tento obor oznacit za

charakteristicka. [2]

Cilevédoma zamérna a soustavna

Definici podle klicovych slov cilevédoma, zdmérna a soustavna uvadi Ladislav
Kopecky v knize Public Relations Déjiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako
., ctllevedomou cinnost, ktera ma za cil ovlivnit, ziskat porozuméni, zajistit infor-
movanost a ziskat zpétnou reakci téch, na néz je tato cinnost zamérena. Nejde o
serii udalosti bez vzajemného vztahu a kontinuity. Vztahy nevznikaji narazove ¢i
automaticky, jsou budovany a rozvijeny postupné a systematicky a vyzaduji setr-

valé usili. ““[2;29s.]

Planovana

Definici podle klicového slova planovana uvadi Ladislav Kopecky v knize Public
Relations D¢&jiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako ,,vysoce organizovanou
cinnost, kterd vyzZaduje prizkum a analyzu, logisticky promyslenad reseni a strate-
gicky plan. “[2; 29 s.]

Prospésna

Definici podle klicového slova prospésna uvadi Ladislav Kopecky v knize Public
Relations Dé&jiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako ,, ¢innost, kterd by méla
byt vzdjemné prospésna tém, kteri ji rozvijeji, i verejnostem, na nez je zameérena.
PR jsou predmétem verejného zdajmu. *“ [2; 30 S.]

Oboustranna

Definici podle kli¢ového slova oboustranna uvadi Ladislav Kopecky v knize Pu-
blic Relations Dé&jiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako ,, PR je néco vice
nez jednostranny rozsev informacnich materidalii. PR maji vyvolat odezvu a inter-

akci. Jde o oboustrannou komunikaci. “[2; 30 s.]
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o Ridici
Definici podle klicového slova fidici uvadi Ladislav Kopecky v knize Public Re-
lations D¢&jiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako ,, efektivni tehdy, kdyz jsou

soucdsti rozhodovaciho procesu, kdyz jsou ridici funkci vrcholového vedeni. * [2,;

30s]
e Etick

Definici podle kli¢ového slova eticka uvadi Ladislav Kopecky v knize Public Re-
lations D¢&jiny — teorie — praxe a zde definuje PR jako ,, PR si mohou ziskat re-
spekt a uznani pouze tehdy, budou-li vérohodné, divéryhodné, transparentni, au-

tentické a zodpovédné. ““ [2; 30 s.]

Jedna z dalsich definic, ktera je jiz zaméfena pouze na samostatné PR bez definovani podle
jeho kli¢ovych slov, uvadi Vaclav Svoboda v knize Public Relations moderné a u¢inng,
definuje PR jako ,,socidlnékomunikacni aktivitu, jejimz prostiednictvim organizace puisobi
na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosah-
nout tak mezi obéma vzdajemného porozumeni a ditvery. Public Relations se také uplatiuji

Jjako nastroj jejtho managementu. “ [1; 17 s.]

1.3 Cile PR

Stanoveni cili u Public Relations je jednou z nejzasadnéjsich véci, jez je potieba si piedem
urcit. V organizacich, které jsou fizeny pomoci Corporate Identity, neboli firemni identity,
vychazi stanoveni cilt z firemni filozofie. Organizace, které jsou timto zpiisobem netize-
né, maji pfinejmensim stanovenou strategii. Pravé z této strategie se obvykle vychazi pfi
urcovani cili Public Relations. Dalsi dilezitou véci, ktera napomaha k stanoveni sprav-
nych cilti Public Relations je znalost analyzy vychoziho stavu, analyzy stavajiciho image
nebo image, kterého chceme dosdhnout, a je tieba také znat plan, jenz dale rozpracovava

cile do konkrétnich realiza¢nich poloh. [1]
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Jaké by cile PR mély byt:

e Realné — abychom mohli 1épe né&jakého cile dosahnout, je nutné, aby byl realny a
jeho uskutecnéni bylo mozné. Pokud bychom si stanovily nerealné cile, dosli by-
chom k zavéru nesplnitelnosti pozadovaného cile. [1]

e Dobre definované — kazdy nas cil by m¢l byt v prvni fad¢ dobfe definovatelny.
Pokud dokédzeme cil spravné a dobte definovat, usnadni nam to jeho cestu
k realizaci. [1]

e Aktualni — je nutné se zabyvat vzdy aktualnim cilem. [1]

Dale cile Public Relations miZzeme rozdé¢lit jesté do dvou skupin. Do téchto dvou skupin

patii cile strategické a cile taktické. [1]

1.3.1 Strategické cile

Do strategickych cili Public Relations fadime hlavn¢ dlouhodobéjsi zaméry PR. Podmin-
kou pro tyto dlouhodobéjsi cile Public Relations je doba, ktera by méla mit minimalni tr-

vani del$i nez dva az tii roky. [1]
Do strategickych cilii Fadime napiiklad:

e Upeviovani vérnosti zakaznika viici ur€ité organizaci nebo firmé.

e Pfipravovani zaméstnance na budouci rozsifeni produkce v organizaci nebo
firmé.

e RozSifovani spolupréce s krajskym zastupitelstvem v misté, kde firma nebo
organizace sidli.

e Snaha o zlepSovani image firmy nebo organizace v investorskych kruzich.

e Snaha o dosaZeni lepsi kvality produkce firmy nebo organizace. [1]

1.3.2 Taktické cile

Taktické cile jsou na rozdil od cilu strategickych v oblasti Public Relations charakteristické
svoji kratkodobou povahou. V ¢eské praxi dnesni podoby se tyto cile mnohem Iépe formu-
luji nez strategické, protoze jsou ve vétsing€ piipadil vyvolany aktualni béznou situaci nebo
maximalné jednoro¢ni planovaci akci. Strategické cile miizeme povaZovat za cile, které

jsou nadiazené nad taktickymi, protoze strategické cile 1ze dale délit na cile taktické. [1]
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Do taktickych cilii Fadime napriklad:

e Snaha o zvySeni poctu Ctenari firemniho ¢asopisu pro zékazniky.

e Upevnéni pocitu sounalezitosti zaméstnancu s organizaci nebo firmou za
pomoci kulturnich, sportovnich ¢i spolecenskych aktivit.

e Zajisténi informovani pracovnikili v organizaci nebo firmé¢ o zménach jejich

pracovni doby. [1]

1.4 Druhy PR

Public Relations lze rozdé€lit mnoha zpisoby na dalsi dil¢i typy. Mezi zékladni roz¢lenéni
patii rozdéleni podle toho, na koho jsou aktivity Public Relations zaméfeny. Toto zakladni

rozdé€leni zahrnuje dva typy Public Relations. [5]

1.4.1 Interni PR

Tento typ public Relations se zamétuje hlavné na efektivni komunikaci uvnitf uréité firmy,
spole¢nosti nebo organizace. Dale se také zaméfuje na vztahy a komunikaci mezi zamést-
nanci, managementem a majiteli za ucelem zajisténi piinosné spoluprace, budovani davéry

a Co nejvyssi produktivity prace. [5]

1.4.2 Externi PR

Jak jiz napovida nazev, externi Public Relations se na rozdil od interniho neboli vnitfniho
Public Relations zabyva hlavné zalezitostmi, které vznikaji pii vytvafeni vztahd
s vefejnosti ve vngjSim prostiedi firmy, organizace nebo spolec¢nosti. Jedna se naptiklad o

vytvafeni vztahl se zakazniky, médii ¢i Sirokou vefejnosti. [5]

Dalsi klasifikace oblasti ptisobeni Public Relations, se kterymi se miizeme cCasto setkat
Vv riiznych literarnich zdrojich, je klasifikace podle toho, na jakou ur¢itou cilovou skupinu

se Public Relations orientuji. [5]

e Public affairs — Ize v doslovném piekladu do ¢eského jazyka prelozit jako vefejné
zalezitosti. NejCastéji je tento pojem pouzivan predevSim v USA v souvislosti
s organiza¢nimi aktivitami Public Relations, které se zaméfuji pfedev§im na nevy-
robni a neziskovou sféru. [6]

e Press relations/Media relations — lze pielozit jako vztahy s médii, které predsta-

vuji stézejni disciplinu Public Relations. Masmédia patii mezi Gstiedni zprostfedku-
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jici cCinitel, ktery slouzi i jako nastroj Public Relations Kk ptenosu zajmovych sdéle-
ni. Jsou povazovany za klicovy komunika¢ni kanal moderni spole¢nosti. [7]

e Government relations — v piekladu oznacuje vztahy s vladnimi institucemi. Pod-
statou této discipliny Public Relations je vést pozitivni vztahy S vladnimi nebo sa-
mospravnimi institucemi. Zaméiuji se hlavné na osoby ve vladé, statni spraveé atd.
Patii sem napfiiklad lobbying. [8]

e Investor relations — jsou vztahy, které probihaji mezi akcionafi a investory a urci-
kterou se Public Relations zamétuje. K této komunikaci se nejcastéji pouziva na-
stroju, kterymi jsou naptiklad firemni noviny, vyro¢ni zpravy podniku, direct mail,
face 2 face komunikace, ktera popisuje osobni setkani nebo také firemni eventy. [8]

e Community relations — lze v ¢eském piekladu rozumét jako vztahy mezi firmou a
jejim okolim. CR je povaZovana za specifickou disciplinu PR, kterd se zamé&fuje
hlavné¢ na prezentovani spolecenské odpoveédnosti organizace ¢i spole¢nosti za kva-
litu a prostedi, ve kterém v §ir§im nebo uzsim métitku podnika. [8]

e Employee relations — tato disciplina Public Relations se zamé&fuje na vztahy uvniti
firmy, kde predstavuji komunikaci smérem k zaméstnancim organice. ER se snazi
vyuZivat své dobré pové&sti prostfednictvim svych zaméstnancii. Spoléhaji na to, Ze
dobré povést spolecnosti, kterd se §ifi pfimo z st zaméstnancli, ma mnohem vétsi
vliv na pftildkani novych kvalitnich zaméstnanct nez placena inzerce na internetu
nebo v novinach. [8]

e Human relations — je komunikace, ktera probiha v ramci urcité organizace. V této
organizaci pak uskutecniuje podporu pro vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot
nebo sdélovani vSeobecnych informaci apod. Déle se také naptiklad pomoci inzerce
Casto snazi o ziskavani pracovnich sil na trhu prace. [1]

e Industry relations — mizeme definovat jako vztahy s partnery v daném odvétvi.
Vétsinou se jedna o komunikaci a budovani dobrého vztahu s dodavateli a odbéra-
teli, ktefi jsou pro vétSinu firem velmi dileziti. Toto soustavné vytvareni a upevio-
vani vztahi s partery v daném odvétvi povede k uvolnéné€jsi komunikaci a mnohem
hladsi spolupraci mezi dodavatelem nebo odbératelem a urcitou spolecnosti. [8]

e University relations — tuto disciplinu Public Relations mizeme chapat jako firmy,
spolecnosti nebo organizace, které spolupracuji s vysokymi Skolami. VétSinou se

tak déje za ucelem né¢jakého védeckého vyzkumu, kde organizace sponzoruje Skolu
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a Skola ji za to poskytne vypracované védecké otazky, které Skole tato organizace
zada jako zakazku. [2]
e Minority relations — fe$i komunikaci v rimci narodnich mensin. U nas v Ceské

republice se nejcastéji zabyva romskou mensinou. [3]

1.5 Public Relations a jeho souvislosti

Public Relations jsou také ozna¢ovany za vyznamnou souc¢ast marketingu, a to nejen jako
Public Relations vztahujici se k produktu. Public Relations se fadi i k hlavnim manazer-
skym funkcim, které vznikaji uvniti organizaci a jejich zafizeni i navaznost je zalezitosti
zaméfteni a kultury organizace, manazerského vnimani, cilovych skupin a dokonce i histo-
rickych precedentl. V organizacich, které se zamétuji na rychloobratkové zbozi, nebudou
Public Relations pusobit v ramci marketingového uskupeni v pfili§ dominantni pozici, ale
naopak tfeba u organizace, kterd se zaméfuje na politické nebo socialni prostredi, ve kte-
rém je kladen diiraz hlavné na komunikaci s vefejnosti nebo také vzajemnou komunikaci
mezi cilovymi skupinami, budou Public Relations v pozici dominantni, protoze pti tomto
procesu dochazi k ovliviiovani a ziskavani duvéry, kterou Public Relations vynikaji. Lze
fici, ze marketing a Public Relations spolu maji n€kolik spole¢nych rysi, které je vzajemné
propojuji. Za jejich nejhlavnéj$i spolecné rysy lze povazovat to, ze se zabyvaji vztahy

k cilovym skupinam a pouzivaji podobné komunika¢ni nastroje. [2]

Marketingem rozumime fizeny proces, ktery ma za cil upoutat pozornost potencidlnich
zakaznikl a uspokojit spotiebitele natolik, aby organizace, kterd svym marketingem ptiso-
bi, dosahla svych ekonomickych cilti. Hlavnim ekonomickym cilem, kterého chtéji tyto
organizace dosahnout je maximalni zisk. Marketing také odpovidéa za budovani a udrzova-

ni trhi pro vyrobky nebo sluzby, které organizace nabizi svym spotiebitelim. [2]

Public Relations se zase na druhou stranu snazi zodpovidat za budovani a udrzovani pratel-
skych vztaht, ptijemného prostfedi a porozuméni. PR oznacujeme za tizeny proces, ktery
ma docilit a udrZovat soulad, pozitivni chovani a odezvu mezi vefejnosti nebo skupinami

spolecnosti, dilezitymi pro dosazeni cilti, které si spoleCnost nebo organizace urcila.

K marketingu patii také pojem reklama. Dokonce i samostatny marketing mizeme oznacit
za reklamu, pro jeho jizZ zminény hlavni cil, kterym je upoutani pozornosti zadkaznika. Po-
zornost zakaznika mizeme upoutat pravé hlavné reklamou, takze z toho vyplyva, ze re-

klama je neodmyslitelnou ¢asti marketingu. Dokonce 1ze najit spole¢né rysy i mezi Public
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Relations a samostatnou reklamou. Prvnim spoleénym rysem reklamy a Public Relations je
vzajemnd soudinnost a podpora. A nemaji jen jeden spolecny rys, ale dalSim spole¢nym
rysem, ktery mezi sebou maji, je pouzivani masovych médii. Nicméné¢ i pfes své spolecné
rysy se Public Relations a reklama od sebe zasadné lisi v tom, Ze zatimco funkci reklamy
ptijemného prostiedi, v némz se organizaci dafi. Dilezité je také védét, ze Public Relations
1 pfes to, ze s reklamou pouZzivaji masovych médii a snazi se o vzajemnou soucinnost a
podporu a maji mezi sebou par spole¢nych rysi, které je propojuji, nejsou v zddném pftipa-

dé povazovany za reklamu. Rozdil mezi reklamou a PR znazoriuje tabulka 1.[2]

Tabulka 1: Rozdil mezi reklamou a PR [4]

Charakteristiky Vztahy s veFejnosti

(Public Relations)

oint et e Kupuje si €as nebo prostor  Ziskava vliv v médiich

stiedkii

Kontrola sdéleni Jasnd kontrola obsahu 1 Relativné mala kontrola
nacasovani

Diivéryhodnost sdéleni Relativné nizk4 divéryhod- Relativné vysoka akcepto-
nost vanost zprav

Cilova skupina Siroky okruh zakaznikt Specificka cast verejnosti

Zaméreni ¢innosti Orientovana hlavné na ob- Orientovana na postoje
chod nebo prodej nebo situace

Kratkodobé cile Dlouhodobé cile
Hodnoceni Zavedeni metody hodnoce- Relativné omezené metody

ni hodnoceni
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Déle Public Relations miizeme porovnat i se zurnalistikou, protoze jiz od samého pocatku
novodobé¢ historie vyuzivaji nejen novinaiské praktiky, ale i styl a nastroje urené pro zur-
nalistiku. Spousta novinait se stala pracovniky PR. Tyto dva obory maji taktéz mnozstvi
spolecnych prvki, které je propojuji. Mezi jejich sdalené rysy muzeme zaradit napiiklad
shromazd’ovani informaci, prace podle uzavérek nebo psani v novinaiském stylu. Rozdily
vsak nalezneme zejména v rozsahu ¢innosti, kdy Public Relations vynika nejen Sirokym
zabérem a velkou Skdlou medidlnich nastroja, tak také rozdilem v cilech a zaméteni. Za-
timco cilem Zurnalistiky je hlavné zajistovat zpravy a informace pro vetejnost, cilem Pu-
blic Relations je nejenom snaha zajist'ovat informace, ale i ménit postoje a chovani rtz-
nych cilovych skupin v co nejvétsim souladu s cili organizace. Co se tyka cilovych skupin,
na které Zurnalistika nebo Public Relations piisobi. Pro zurnalistiku je cilovou skupinou
vétsinou $irsi, byt definovana vetejnost ¢tenaii, divakd nebo posluchacét a pro Public Re-
lations je cilovou skupinou vyraznéji demograficky, socialné nebo psychologicky segmen-

tovana skupina. [2]

1.6 Socialnépsychologicky model PR

V socialnépsychologickém modelu Public Relations nas mize zajimat, jak mohou Public
Relations pozitivné ovliviiovat spolecensky vyvoj. Odpovéd’ na tuto otazku je relativné
jednoduché. Public Relations mohou ovliviiovat spole¢ensky vyvoj piedevsim tim, Ze se
organizace nebo firmy budou snazit sladit své zajmy se zajmy vefejnosti, jimz se budou

snazit naslouchat a chovat se tak, aby nedochazelo ke vzajemnym konfliktim. [1]
Public relations se u veiejnosti snazi predevsim o:

e postupnou komunikaci,
e pochopeni,
e porozuménti,

e davéru. [1]

MozZna na prvni pohled vypada tento proces jednoduse, avSak ve skute¢nosti je propojeni
téchto Cinnosti slozity proces, ktery nas vZzdy nemusi dovést k pozadovanému cili. Velmi
Casto je potiebné prezkoumat spravnost u jednotlivych krokt a brat v ivahu skutecnosti,
které mohou Vv situaci noveé nastat. Tento proces mizeme vidét na obrazku 2, ktery jedno-
duse popisuje socidlnépsychologicky model. Socialnépsychologicky model byvéa oznaco-

van i jako PR pyramida. [1]
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Obrazek 2: Socidlnepsychologicky model PR [1]

1.6.1 Prvni stupeni — Hledani moZnosti pro komunikaci

V prvnim stupni se hledaji urCité informace pro navazani komunikace. Pomoci spravné
zvolenych a vybranych informaci mizeme ovlivnit cely dalsi postup pfi naSem budovani
urc¢itého pozadavku, kterého chceme v cili dosahnout, protoze pokud nezvolime spravné
informace a zvolené informace nebudou pro vefejnost zajimavé a pifimétrené konkrétni,
muze nastat situace, Ze vefejnost nezaujmou natolik, aby méla dalsi zdjem. A jiZ na zacat-
ku prvniho stupné tohoto procesu hrozi, ze vefejnost nespravné zvolena informace od ko-

munikace odradi. [1]

1.6.2 Druhy stupen — Pochopeni situace

V druhém stupni je dulezitym krokem pochopeni situace toho druhého. V tomto kroku
musime Celit stietim, dobie naslouchat protiargumentim a co nejlépe formulovat nase
vlastni argumenty, které chceme pouzit proti druhé strané. Dulezité je, Ze komunikace se
nesmi ukoncit a rovnéz také nesmime stavét radikalni dialogové predpoklady, aby se ko-
munikace kvili nim nezhroutila. Také je vhodné vynechat zapory, a pokud uz je musime

v

pouzit, tak pouze v nejkrajnéj$im piipadé. [1]
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1.6.3 Treti stupeii — porozuméni

Ve tfetim stupni je potieba, aby byli partneti ve stadiu vzajemného pochopeni se. Musi byt
schopni zacit chépat potieby nasi organizace, ale zaroven je nutné, aby i organizace sama
byla v situaci, kdy je také pfipravena chapat starosti a potieby druhé strany. V tomto kroku
se pii vymeén¢ informaci cely princip ocitd uz skoro na samostatném konci a dosahuje jiz
urcitého pozadovaného uspéchu, ale stale miiZze jesté nastat situace, ktera nebude pro nas
ptizniva. Napiiklad muze dojit k tomu, ze pravé my budeme muset zkontrolovat nase
vlastni stanoviska. Pokud se dostaneme do této situace, tak to znamena, ze jsme si

v piedchozich dvou krocich nedokazali u partneri vytvorit potfebnou davéru. [1]

1.6.4 Ctvrty stupeii- divéra

Ctvrty stupeti, ktery zarovei lze povaZzovat za stupeii koneény, v némz by méla nastat ide-
alni situace, kdy nase organizace s partnery vefejnosti dosla k né¢jakému kone¢nému zave-
ru, pti kterém se vzajemné shodli ve vyrovnani svych z4jmu. Dojde k navazani vzajemné
davéry a komunikace v feSeni problému, ale i pfesto by nemély ob¢ strany povazZovat pro-
ces za ukonceny. Mé&ly by byt pfipraveny na to, Ze proces spoluprace a vtahii je neustale
otevieny a nikdy nekon¢i. V této chvili povazujeme za dulezité analyzovat poznatky

z celkového pribéhu vSech Etyr etap. [1]
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2 KOMUNIKACNI NASTROJE PR

Jiz pti vysvétleni pojmu Public Relations bylo uvedeno, ze toto odvétvi je velmi rozsifené,
a proto sebou nese i Sirokou $kalu nastrojii, pomoci kterych dochazi ke komunikaci mezi
spole¢nosti, organizaci nebo firmou a vefejnosti ¢i zadkazniky. V dnesni dob&é nam tuto ko-
munikaci zjednoduSuje hlavné popularni internet, ktery sdm o sob€ nabizi spoustu néstrojd,
pomoci kterych mizeme pusobit na naSe zakazniky ¢i vnéjs$i nebo vnitini prostiedi, ale
samoziejm¢ ne vSechny nastroje Public Relations se odviji od internetu. Jako néstroj PR
muzeme také povazovat osobni komunikaci nebo rtizné eventy. Nize si uvedeme par za-

kladnich a ¢asto pouzivanych nastrojii PR.[1]

2.1 Internet

Internet je v dne$ni moderni online dobé& velice rozSifenym komunika¢nim nastrojem
v mnoha oblastech a to nejenom pro nasi osobni potiebu, ale stile vice se k pouzivani in-
ternetu uchyluji i samostatné firmy, protoZe internet je dnes uz vice nez jenom webové
stranky nebo e-maily. Dnes internet ovlivituje zZivot nejen kazdého jednotlivce, ale i celych

skupin a firem, spole¢nosti nebo organizaci. [9]

Prednosti internetu nejen pro nas bézné uzivatele, ale i pro firmy, spolecnosti a organizace
spocivaji hlavné v jeho rychlosti a v dnesni dobé také ve velmi snadné dostupnosti, protoze
pro piistup k internetu je mozné vyuzit nejen pocitac, ale celé Skaly zatfizeni, mezi které
patii naptiklad lehce pfenosné mobilni telefony nebo tablety, diky kterym se miizeme na
internet pfipojit kdekoliv, nebo pro jeho vSestranné vyuziti, kde jej mizeme vyuzit od
zjednoduSeni dodavek potravin hladovym, nabizeni dovolenych vrcholovym manazeriim,
pro béZznou kazdodenni zdbavu, komunikaci jak v pracovni sféfe, tak osobni, zprostiedko-
vani informaci védclim aZ po zprostfedkovani zdbavy pro nasi nejmensi generaci. Interne-
tova existujici kapacita a jeho tizasny potencidl ndm umoznuje prenaSet data, propagovani
vyrobku a sluzeb, podporuje marketingové ¢innosti, slouzi k ziskavéani informaci a preda-
vani zprav nebo také muze dalkove ovladat jiné pocitace a stroje. Internet funguje na kom-
binaci celé tfady technologii a je povazovan za nejvétsi zdroj informaci, ktery kdy mélo
lidstvo k dispozici. [9]

Lze tedy fict, Ze internet polozil zaklady vice komunika¢nim cestdm, nez kolik jich lidstvo

bylo schopné vytvofit do dvacatého stoleti. MnozZstvi téchto komunikacnich cest se rozsifu-

je kazdym dnem a to hlavné diky velmi zndmému e-mailu, webovym strankdm, chatu, ob-
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libenému Facebooku, diskuznim forim a skupinam, interaktivni televizi ¢i dokonce i au-
tomobilovym naviga¢nim systémim. Zatimco v minulych letech stacilo, aby PR odbornici
znali zédsady tisku, prezentaci, inzerce a vystav, v dnesni dobé je nutné, aby témeét kazdy
umél vytvofit strukturu webu a osadit ji smysluplnym obsahem, vytvofit a umét spravné

napsat e-mail a nebo zpravu. [9]

211 E-malil

E-mail, ktery zname i1 pod ndzvem elektronickd posta, pracuje na principu vymeény zprav
prostiednictvim pocitaclti. Dnes patii k nejvice vyuzivanym sluzbam, které nam internet
poskytuje a i1 piesto, Ze ho miizeme oznacit za nejstarsi aplikaci, kterou ndm internet nabi-
zi, drzi si svou popularitu do dnes. Uzivani e-maila se stalo také velice popularni i pro fir-
my, které tak muZou mezi sebou komunikovat a posilat si rizné soubory a pfilohy.
V oboru PR je mozné e-maily vyuzit naptiklad pro hromadné rozesilani dotazniki
k vyzkumu nebo jako komunika¢ni nastroj. Také je mozné, ze pomoci e-mailu mizou za-

méstnanci mezi sebou navzajem komunikovat v ramci jedné firmy nebo organizace. [9]

2.1.2 Weby

Web znamy i pod zkratkou www nebo-li World Wide Web, coz v prekladu znamena sit’
siti, je propojenou kolekci soubori, které zacinaji vstupni strankou nazyvajici se domovska
stranka. Pokud chce firma, spolecnost, organizace nebo 1 samostatny jednotlivec pfilakat
na svilj web vetejnost nebo jej dostat do podvédomi lidi, musi sdélit adresu své domovské
stranky, z které se l1ze dostat na vSechny dalsi stranky webu. Weby jsou zaloZeny vétSinou
na HTML jazyku, ktery by mé¢l v dne$ni dobé& kazdy pracovnik PR znat a také by mél kaz-
dy pracovnik v PR sféfe umét vyuzit velkych vyhod, které nam web nabizi. Web miizeme
vV PR pouzit jako firemni komunikaéni nastroj nebo i jako prezentaci firmy nebo organiza-
ce. Pomoci webu muze firma, spole¢nost nebo organizace lehkou cestou obeznamit vefej-
nost se svymi zajmy a aktivitami a predstavit tak svoji firmu svétu. Web také muzeme za-

fadit mezi nastroje, pomoci kterych si firma, spolecnost nebo organizace buduje své image.
[9]

Vytvotit takovy firemni web neni zcela az tak jednoduché, jak by se mohlo na prvni pohled
zdat. Firemni web by mél byt originalni a zajimavy pro vefejnost a také by mé¢l podavat
vefejnosti veskeré potiebné informace o firm¢. Dalsi dalezitou vlastnost, kterou by si mél

firemni web udrZovat, je hlavné jeho jednoduchost a piehledné usporadani, aby se na tom-
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to webu dokazal vyznat kazdy navstévnik. Web se v dnesni dob¢ stava profesionalnim na-
strojem pro komunikaci s vefejnosti a je schopen firmé usettit, dokonce i vyd¢lat penize.

Pomoci webu muze firma tvofit i rozvijet a zlepSovat svou image. [10]

2.1.3 Blog

Blog 1ze popsat jako webovou aplikaci, ktera je vétSinou ve formé aktualizovaného zépis-
niku nebo komentare a obsahuje rizné piispévky od editora nebo vice spravci na jedné
webové strance. V dnesni dobé jsou blogy oblibené, protoze jdou velmi lehce zalozit a
jednoduse udrzovat a spravovat. Za vyhodu blogii povazujeme to, Ze nejsou filtrovany a
redigovany a nepusobi na vefejnost nebo navstévnika blogu jako nastroj firemnich komu-
nikaci a tradi¢nich médii, coz v uzivatelich vzbuzuje vétsi diveéru. Ale i pres to, ze blogy
nepusobi jako nastroj firemnich komunikaci a médii, mizou byt nasmérovany nebo odvo-
lavany na dal$i jiné blogy a stranky, které ndm nabizi navazujici informace a propaguji
dalsi blogy. Blogy také maji schopnost §ifit veskeré informace velmi rychlym zptsobem.
V oboru Public Relations miizeme vyuzit blogu hlavné skrze rychlé Sifeni informaci vetej-
nosti, také lze blog pouzit jako pfijemce PR zprav a informaci, stejné jako tisk, rozhlas
nebo televize. Dale je mozné vyuzit blog dokonce i ve form¢ ndastroje pro krizovou a kor-
poratni komunikaci nebo i jako radar ¢i periskop pro skenovani a prizkum nazort cilenych

skupin. [2]

2.1.4 Socialni sité

Socialni sité jsou dnes jednou z nejpouzivanéjsi komunikaci pfes internet. Mzou byt cha-
pany jako propojené skupiny lidi, ktefi spolu komunikuji v on-line svéteé pomoci nejriiznéj-
Sich nastroji a prostiedkd. Nejznaméjsi a nejpopularnéjsi socialni skupinou je v dnesni
dobé u vSech v€kovych kategoriich velice oblibeny Facebook, ktery slouZi jako platforma
pro vytvafeni osobnich firemnich a skupinovych profild, propojovani ptatel a zajmovych
skupin. V Public Relations miizeme socialni sit¢ vyuzit, nejenom ke komunikaci, ale i
K prizkumu, monitorovani a skenovani prostedi, které je v centru jejich zajmu. Také za
dal$i moc socidlnich siti, kterou firmdm piinaseji, je i tvorba image, kterou si prosttednic-

tvim socialnich siti mizou firmy vytvofit. [2]
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2.2 Direct Marketing

Direct marketing, ktery mizeme znat pod nazvem i jako piimy marketing, byl nejdiive
vyvinut, aby slouzil jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Dal§im divodem pro jeho
vznik bylo uSetfeni ¢asu obchodnim zastupcim, ktefi diiv museli navstévovat kazdého
potencionalniho zdkaznika osobné, ale v dnesni dobé staci, kdyz zaSlou nabidku postou a
timto krokem se daji i radikaln¢ snizit ndklady. Také je dnes direct marketing jednou ze
stézejnich disciplin komunika¢niho mixu. Mizeme ho definovat jako komunikac¢ni disci-
plinu, kterd ndm za prvé umozni ptesné zacileni, za druhé vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedinci zvolené cilové skupiny a za

tieti vyvolani okamzité reakce danych jedinci. [11]

Jednim z hlavnich méfitek tspéchu direct marketingu je skutecnost, Ze se stal zdkladem
celé tfady subdisciplin a také, pro mnozstvi vyhod, které ho dale charakterizuji. Za jednu
Z hlavnich vyhod direct marketingu je povazovano napiiklad jeho statistické projektovani,
kde jednou z pticin rychlého vyvoje je jeho jedine¢na schopnost testovat nové myslenky s
minimalnim rizikem. Mezi dal§i vyhody direct marketingu mizeme zatadit predvidatel-
nost, ktera vychazi z jeho méfitelnosti a jiz zminéného statistického ptistupu. Dale koncen-
traci, ktera je povazovana za jeho zprostfedkovatelsky koncept, kde se jedna o schopnost
vzit penize na reklamu a zaméfit je S velkou pfesnosti na potencialni zdkazniky. Personali-
zace, kterd se pouziva hlavné pfi feSeni piimych zasilek, pficemz je nutna schopnost per-
sonalizovat komunikaci. Pomoci personalizace jsme schopni koncentrovanou reklamou
oslovit velmi specifickou oblast potencialnich zakaznikti a navic je dokazeme oslovit tako-
vym zpiisobem, ktery zdiirazni nase presvéd€eni, Ze produkt nebo sluzba, které nase firma,
spole¢nost nebo organizace nabizi, jsou zvlasté vhodné pro onu konkrétni osobu. Za po-
sledni dulezitou vyhodu direct marketingu mizeme jesté povazovat okamzitost, kde je kla-
den diraz na to, v jaky okamzik a vhodnou chvili provedeme urcitou akci, pomoci které

chceme prilakat nase mozné zakazniky. [12]

Direct marketing ma nastroje, které je mozné déle rozdélit do dalSich tii skupin. Mezi tyto
nastroje patii za prvé marketingova sdéleni zasilana postou nebo kuryrni sluzbou, kde ta-
dime hlavné direct maily, katalogy a neadresnou roznasku. Druhym nastrojem je sdéleni
pfedavané pomoci telefonnich sluzeb, kde patii telemarketing a mobilni marketing a za
treti nastroj direct marketingu je povazovano sdéleni, které vyuzivé internetu. Zde fadime

e-maily a e-mailové newslettery. [11]
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Ptesto, ze direct marketing je uzce spojovany s reklamou, tak se od reklamy lisi a to pfesné
Vv oblasti cilové skupiny lidi, na kterou se zamétuje. Rozdil mezi reklamou a direct marke-
tingem popisuje obrazek 3. Reklama se zamétuje zejména na Siroké skupiny lidi, piicemz
direct marketing se zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty, V nékterych ptipadech dokonce i
na jednotlivce. V tomto rozdilu mezi reklamou a direct marketingem je vyhoda v tom, ze
direct marketing dokdze identifikovat ve velké skupiné stavajicich nebo potencialnich za-
kazniki ty jedince, ktefi jsou pro danou firmu nebo organizaci nejperspektivnéjsi a timto

krokem také zaroven omezuji plytvani financnimi prostiedky na méné ziskové jedince.

[11]
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Obrazek 3: Rozdil mezi direct marketingem a reklamou [11]

2.3 Intranet

Intranet, ktery se diive také nazyval jako internet ve vlastni firmé, byl chapén jako vnitini
web, pouZzivany uvnitf ur¢ité firmy, spolecnosti nebo organizace, ktery by byl centrem in-
formaci, vytvarely by se na ném projekty, obchodni zpravy nebo by obsahoval veskeré
vnitrofiremni dokumenty a dal$i rizné Cinnosti, které by se uskutecnovaly uvnitt firmy.
V dnesni dobé se vSak tato idea intranetu zacala rozvijet a pfislo zji$téni, které objevilo, ze
intranet je mnohem Sirsi oblast, kterd zahrnuje 1 veSkerou pfimou vnitrofiremni komunika-
ci, dale také funkce, které¢ nazyvdme groupwarovymi. Groupwarové funkce oznacuji prace
V tymu s vyuZitim napfiiklad elektronické komunikace a sdileni dat. Ale ani toto neni po-
sledni moznost vyuziti intranetu. Intranet se v dnesni dobé¢ tési u firem a organizaci veliké

oblibé. Mnozstvi firem mé specialné vytvofeny vnitrofiremni software, pomoci kterého

fesi objednavky a rizné dalsi potiebné Cinnosti. [10]
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2.4 Tisk a média

Tisk a média jsou jednim z nejbéznéjsich taktickych Public Relations nastroju pii vypous-
téni informaci tisku a masovym médiim. V tomto odvétvi je vSak nutné polozit si zakladni
otazky. A to jak co nejstruénéji, jednou vétou vyjadrit klicové sdé€leni, kdo je primarni ci-
lovou skupinou, jaky prospéch ma mit cilova skupina z naSich nabizenych sluzeb, produktii
nebo myslenek a také k ¢emu tato informace slouzi. Jestli ma informace vést naptiklad
k prodeji produktu, lepsi reputaci nebo zvySeni navstévnosti. Dilezitym aspektem je i styl
osloveni s ohledem na socidlni ¢i profesni zarazeni nasi cilové skupiny. V tomto odvétvi
muzeme pouzit hlavné nastroji, jako jsou tiskova zprava, fotografie, tiskova medialni
sloZka, firemni ¢asopisy, brozury nebo vyrocni zpravy. Co se tykd médii, tak zde je vhodné
vyuzit naptiklad pro nas bézné pouzivanych a zndmych néstrojl jako jsou radio nebo tele-
vize. Pomoci tiskl a médii si mize také firma tvofit své image nebo alespon na sebe upo-

zornit. [2]

2.5 Prezentace

V dne$ni dobé, kdy je z psychologického hlediska zjisténo, ze obrazy se nam v paméti
strojem PR ve firm¢, organizaci nebo spolecnosti. NejlepSim a nejoblibenéj$im zplisobem
prezentace je piimo osobni prezentace, kde né¢jakd povéfend osoba, na kterou je kladen
vysoky narok z hlediska jejich prezentac¢nich a komunikacnich schopnosti, miiZze zaujmout
své publikum a zapsat prezentovanou sluzbu nebo projekt do védomi potencidlnich zakaz-
nikid. Také pokud bude prezentace na publikum pulsobit piijemnym dojmem, pomiize tato

prezentace i k budovani image firmy a pfedstaveni firmy vefejnosti. [13]

2.6 Workshopy

Workshopy slouzi jako pracovni setkani nebo schliizky v ramci tvorby néjakého projektu
nebo feSeni zadané¢ho tkolu mimo ramec bézné Cinnosti, vétSinou uvniti néjaké firmy, spo-
le¢nosti nebo organizace. U workshopu je dilezité, aby se kazdy ucastnik, ktery je pftito-
men, k danému ukolu nebo projektu vyjadril, proto by neméla byt pfiprava na workshop
podceniovéana, ale naopak by mela byt pecliva a dikladnd. Pomoci workshopt lze vyfesit
fadu firemnich projektt ¢i zadanych ukold, piicemz je dilezita hlavné vzajemna spolupra-
ce firemniho tymu, ktery se na projektu podili. Workshopy na pracovisti nauc¢i zaméstnan-

ce firmy nebo piimo specidln€ utvotreny tym, ktery ma na starosti dany projekt, mezi sebou
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vzajemné komunikovat, fesit ikoly vzdjemné a podpofit uméni zaméstnancti organizovat,

planovat a fesit rizné situace jako tym. [13]

2.7 DalSi spolecenské akce

Neékdy je pro firmu nebo organizaci vyhodné usporadat dalsi spolecenské akce napiiklad
ve formé plesu, fotbalového turnaje s naslednym rautem, spoleéné vecete nebo soutéze.
Ackoliv se to nezda, tyto akce mizou byt velmi dulezité, protoze zde mizeme vytesit to,
co se neda vytesit v pracovni dobé nebo diveérnéjsi obchodni ¢i sponzorské véci osobné pii
ptijemné a pratelské atmosfére. Dalsi vyhodou takové akce je také to, Zze pokud akce pro-
béhne Gspésné, prospéje to image nasi firmy, protoze se o této spolecenské akci ¢i udalosti
bude mluvit i po jejim ukon&eni. Ucastnici si budou mezi sebou sdélovat své dojmy nebo
akci chvalit a tim budou prospivat 1 povésti firmy, ktera z tohoto pozitivniho ohlasu mtze
vytézit co nejvice. Pokud po ukonceni nebude mit akce dalsi ohlasy, je pro firmu dilezité,

ze zde v kazdém pripadé alespon ziska nové obchodni kontakty.

Velkou vyhodou dalSich spolecenskych akci je navazani osobnich kontaktl, pfi€emz si
zastupci z riznych firem mizou navzjem predat své zkuSenosti, promluvit si tvari v tvar a
hlavné pfi osobnim kontaktu Ize ziskat mnohem rychleji divéru téch, s kterymi by firma
chtéla do budoucnosti navazat spolupraci. Také pomoci spoleCenskych akci mize firma

docilit sjednoceni a vzajemného poznani svych zaméstnancti mezi sebou. [13]
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3 FIREMNI IDENTITA, IMAGE A FIREMNI KULTURA

S oborem Public Relations také do zna¢né miry souvisi pojmy firemni identita a firemni
kultura. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze tyto dva pojmy jsou jednim a tim samym, neni tomu
tak. Kazdy z téchto pojmti ma sviij vyznam, tikol a postaveni ve firm¢, spolec¢nosti nebo

organizaci. [14]

3.1 Firemni identita

Firemni identita, kterou také zname pod ndzvem Corporate Identity nebo zkratkou CI, ma
stejn¢ jako pojem image, se kterym uzce souvisi a velmi Casto jsou spolu myln¢ zaméno-
vany, velkou fadu definic. CI je ¢asto definovana jako vizualni identita nebo nejcastéji jako
jednotny vizualni styl, ktery obsahuje kompletni graficky manual, loga, dopisni papiry,
vizitky a obalky. Nicméné Corporate Identity neni pouze vizualni styl, jak se miize na prv-
ni pohled zdat, ale pfedstavuje to, jak se firma, spolecnost nebo organizace vetejné prezen-
tuje prostrednictvim jednotlivych prvkd. Mizeme fict, ze CI pfedstavuje néco jedinecného,
vyjadfeni sebe sama, vyjadreni svého charakteru, stejné tak jako kazdy jedinec, ktery ma
n¢jaky svij urity charakter, tak takovym specifickym charakterem a vlastnostmi oplyva i
kazda firma a organizace. Do firemni identity je zahrnuta i historie firmy, jeji filozofie a
vize, zaméstnanci a lidé, ktefi k firmé patii a firmu prezentuji i jejich etické hodnoty. Jak
jiz bylo vySe zminéno, Corporate Identity 1ze definovat mnoha zptlisoby, ale jeji hlavni
podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvoiena fadou rtiznych nastroju, které jeji

komplexnost a ucelenost vytvareji. [14]

Firemni identita je pro spole¢nost nebo firmu velmi dilezita a to v tom, Ze ji déla jedinec-
nou a snazi se, aby byl kladen diiraz na cilevédomost, planovitost a usili. CI déla firmu
takovou jaka samostatna firma chce byt. VéEtSinou byva vytvarena zamérné, a to jako sou-
¢ast firemniho marketingu. Je to jakasi identifikace firmy, ktera tvofi jeji celkovou prezen-
taci a pusobeni na vefejnost nebo ji mizeme chapat i jako prostiedek pro ovliviiovani
image firmy. MUzZeme fict, Ze firemni identita je to, jaka je firma pravé v tuto chvili nebo
jaka chce firma byt v budoucnosti, zatimco image je povaZzovano za vefejny obraz této

identity. [14]
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3.2 Image

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 k popisu fenoménu spotiebniho chovani, ale
V dnes$ni dob¢ je povazovan za jedno z ustfednich pojmu psychologie PR a propagace.
Image spojuje veskeré piedstavy a obrazy jedince nebo skupiny vefejnosti o urcitém pied-
métu, kterym muze byt jakykoliv objekt nebo dokonce i subjekt jako je naptiklad osoba,
zemé nebo mésto, instituce, firma, spole¢nost i organizace, které uskute¢iuji uréité aktivity
pro verejnost za cilem uspéchu. Image 1ze definovat 1 jako vysledek vymény nédzoru mezi
jednotliveem a spole¢nosti uskuteciované nejcasteji v krizové situaci, dale také ptisobi na
nazory a chovani lidi, které¢ dokaze ovlivitovat. Mlizeme tedy fict, Ze image tvofi jméno
firmy. Své image si kazda firma tvofi dle svého uvéazeni. Pro tvorbu image lze pouZit
mnozstvi riznych a v soucasnosti 1 zndmych a lehce dostupnych nastrojii. V dnesni dobé
jsou jedny z nejcastéji pouzivanych nastroji pro tvorbu image firem napiiklad firemni we-

bové stranky, prezentace ¢i firemni akce. [1]

3.3 Firemni kultura

Firemni kulturu, kterou zname i pod anglickym nazvem Corporate Culture, vyjadiuje urci-
ty charakter nebo sdileni myslenek na urovni organizace nebo firmy, kdy se tento pojem
zacal objevovat hlavné v 70. letech a zaatkem 80. let pracemi Peterse a Watermama, Dea-
la a Kennnedyho a Kanterové. Jejim ukolem je zlepSit naSe schopnosti analyzy organizac-
niho chovéni, abychom mohli firmu nebo organizaci fidit a vést. Ve firemni kultufe se
kazdy samostatny zaméstnanec liSi od ostatnich, a to nejméné do miry rozdilnosti povah, a
proto se Casto stava, ze kultura vede k tomu, Ze jedna skupina zaméstnancii se chova, mysli
a dokonce i vypada jinak nez skupina druha. Tyto skupiny, které se od sebe 1i§i, miizou mit
odlisné nazory, jiné hodnoty a rozdilnou interpretaci véci kolem sebe. Firemni kultura se
Casto zaménuje s pojmem firemni identita, ale li§i se v tom, ze firemni kultura na rozdil od
firemni identity nevzniké zcela zamérné, ale miize vzniknout i nepldnované bez jakychko-
liv ptedem promyslenych zamérd. S pojmem firemni kultura se mizeme potkat ve dvou

pojetich, a to v S$irSim a uzs§im pojeti firemni kultury. [15]
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3.3.1 Firemni kultura v uz§im pojeti

V uzsim pojeti firemni kultury je tato kultura zaméfend hlavné na jeji vnéjsi projevy ve
firmé¢ nebo organizaci, kde jeji znacnou Cast tvoii projevy zcela zamérné a materialni. Jed-
na se piredevsim o vzhled, usporadani a materialni vybaveni firemnich prostor. Je zde kla-
den daraz naptiklad na poradek a Cistotu v prostiedi firmy a jejim okoli, vzhled ¢i styl fi-
remnich dokumentl a prezentacnich néstrojui, mezi které patti loga, slogany nebo symboly.
Také je kladen duraz na obleeni zamé&stnanci nebo dalsi projevy, kterymi firma vystupuje
navenek a tim pisobi na své okoli a vefejnost. Samoziejme Ze 1 ve firemni kultufe v uzsim
pojeti je nutné dbat na jednani zaméstnancii v ramci vnéjsiho vystupovani, které mize po-
moci ziskat nové zakazky a oslovit tak nové potencialni zakazniky. VétSina zminénych

prvka slouZi jako nastroj marketingu nebo kladné ptisobi na tvorbu firemniho image. [16]

3.3.2 Firemni kultura v Sir§Sim pojeti

V SirSim pojeti firemni kultury lze firemni kulturu pochopit nejen jako charakteristicky
zpusob fidiciho a pracovniho jednani zaméstnanct firmy ¢i organizace, ale i spolecenského
jednéni a postaveni zaméstnanct nebo vedoucich urcité firmy ¢i organizace. MiZzeme tedy
fict, Ze firemni kultura v SirSim pojeti se nezabyvé jen vztahy a piipady ve vnéj$im prostie-
di firmy nebo organizace, ale zaméfuje se hlavn€ na mezilidské vztahy, které mezi zamést-
nanci a vedoucimi firmy ptevladaji. V Sir§im pojeti firemni kultury nastavaji situace, kdy
se pii feSeni pracovnich tkoll nebo riznych jednani musi zaméstnanci rozhodnou praveé
Vv tuto chvili. To znamen4, Ze tato firemni kultura je zaloZena i na rozhodovéni bez piede-
§lého planu nebo ptipravy. Stejné tak jako firemni kultura v uz§im pojeti, nam firemni kul-
tura v SirSim pojeti slouzi jako marketingovy néstroj, komunikac¢ni nastroj nebo také klad-

né pusobi na tvorbu firemniho image. [16]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu mitize firma nebo organizace docilit n¢jakého urcité-
ho vysledku. Podle vyzkumu lze napiiklad zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s nasim
produktem nebo sluzbami, které nabizime. Také lze z vysledk marketingového vyzkumu
zjistit oblibu nasi firmy na trhu, jak ptisobi na vefejnost a jak mizeme zlepsit chod firmy
apod. Vysledkem marketingového procesu by mél byt vzdy néjaky zméfitelny nebo fesi-
telny problém, kterym se budeme dale zabyvat a podle n¢j budeme dany problém fesit.
Takovy marketingovy vyzkum ma sviij sestavajici proces, ktery se déli do nasledujicich

péti kroki. Tyto kroky jsou duleZité k piiprave a uskuteénéni zvoleného vyzkumu. [17]

1. Definovani problému a cili vyzkumu — Vv prvnim kroku bychom si méli polozit
vyzkumnou otézku, kterou se budeme zabyvat. M¢li bychom si definovat pro-
blémy a cile, kterych touto vyzkumnou otazkou chceme dosahnout, nebo jaky pro-
blém pomoci této vyzkumné otazky chceme vyftesit. Formulace problému je jed-
dojit k tomu, Ze Spatné¢ odhadneme finanéni prostiedky na nas vyzkum, nebo ze
vyzkum bude pojednavat o né¢em jiném, nez jsme piedpokladali. [17]

2. Sestaveni planu vyzkumu — zde bychom se m¢li zaméfit na sestaveni n&jaké os-
novy nebo struktury naseho vyzkumu. Méli bychom si sestavit uréity plan vyzku-
mu, dle kterého budeme dale postupovat, definovat problém, cil vyzkumu a ptes-
néji specifikovat potfebné informace, postup jejich ziskani a plan dal$iho postupu
vyzkumu. Tento plan by mél obsahovat formulaci zkoumaného problému, zéklad-
ni hypotézu feSeni vyzkumného cile a jeho zdivodnéni, predbézné predstavy, které
od vyzkumu ocekavame, stanoveni informacnich potieb a techniky vyzkumu, né-
strojt, které jsou vhodné pro nas vyzkum, ur€eni zptsobu kontaktovani responden-
tl nebo také asové rozlozeni celého vyzkumného procesu. [17]

3. Shromazdéni informaci — pokud jsme si v ptredchozim kroku utvofili plan a zpi-
sob jakym bude nase dotaznikové Setfeni probihat, mizeme pfejit k etap€ sbéru dat
a informaci, z kterych budeme pozd¢ji na§ vyzkum analyzovat.

4. Analyza informaci — dle nasbiranych informaci a dat mizeme pfejit k analyze a
vyhodnocovani naseho vyzkumu, kterym jsme se zabyvali. [17]

5. Prezentace vysledku — poslednim krokem je prezentace vysledkt, ke kterym jsme

dosli pomoci analyzy nasbiranych dat a informaci. [17]
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4.1 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma vice technik, pomoci kterych lze zkoumany problém vyftesit a
dotahnout do cilové a kone¢né podoby. Jedna se o nasledujici techniky, které nam pomu-

Zou sesbirat potiebné data a informace pro vyzkum. [17]

4.1.1 Dotaznik

Je jeden z nejznaméjSich zpuisob marketingového vyzkumu. Pii tvorbé dotazniku je tieba
dbat na jeho spravné slozeni, protoze Spatné sestaveny dotaznik, miize znehodnotit a zpo-
chybnit nase kone¢né vysledky. V dnesni dobé mize dotaznik firm¢ také usetfit finance i
Cas, protoze se da vyuzit internetu a dotaznik rozeslat on-line. Spravné by mél dobry do-
taznik vyhovovat dvéma zékladnim pozadavkiim. Prvni pozadavek je Ucelové technicky,
ve kterém bychom se méli soustiedit hlavné na sestaveni a formulovani otazek tak, aby
mohl dotazovany co nejpiesnéji odpovidat. A druhym pozadavkem je pozadavek psycho-
logicky, ktery by se mél postarat o vytvofeni podminek, prostfedi a okolnosti, které by
nejvice pomahaly k tomu, aby byl dotaznik pro dotazovaného co nejptijemnéjsi a dotazo-
vany pak odpovidal stru¢né a pravdivé. Tyto dva pozadavky mizeme dale rozd¢lit do Ctyt

nasledujicich oblasti. [17]

1. Celkovy dojem - zde se jedna o grafickou stranku dotazniku; je dilezité, aby do-
taznik dotazovaného na prvni pohled zaujal svoji grafickou Gipravou pomoci forma-
tovani, upravy stranek, barvy nebo kvality papiru. Dotaznik by mél byt pro respon-
denta zajimavy 1 svym vizudlnim stylem, aby respondenta nalédkal. Rozhodujicim
faktorem je také volba optimalniho formatu dotazniku, hlavné pfiméfend délka a
casova nenarocnost. Prili§ obsahly dotaznik by mohl respondenta od vyplnéni od-
radit. [17]

2. Formulace otazek - dilezité je, aby otazky byly co nejvice srozumitelné, struéné a
jednozna¢né. Hlavni pravidlo pii pokladani otdzek je, abychom se ptali skutecné
pouze na to, na co chceme znat odpoveéd'. [17]

3. Typologie otiazek — otazky dé€lime na oteviené a uzaviené. Oteviené otazky ne-
predkladaji respondentovi Zadné moZznosti, ale respondent se musi vyjadfit zcela
voln¢. Uzaviené otazky respondentovi nabizeji moznosti, z kterych si miize vybrat.
Také je moZnost otdzky polouzaviené (polooteviené), kde respondentovi nabidne-

me moznost jiné a k ni miZe respondent dopsat svoji vlastni odpovéd’. [17]
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4. Manipulace s dotaznikem — dotaznik nejcastéji doru¢ime K respondentovi a na-
sledné zpét pomoci posty, osobnim predanim nebo nejjednodussi cestou, kterou

dnesni moderni doba nabizi, a to pomoci internetu. [17]

4.1.2 Anketa

Anketu tvofi nejcastéji jedna nebo nékolik malo anketnich otazek, které se tykaji urcitého
tématu. Ankety jsou publikovany nej¢astéji v tisku nebo rozdavany pii nakupech zbozi,
pfi¢emz se autofi obraceji na vetejnost s vyzvou, aby uvedli sviij ndzor. Taktika firem pro
vys$i navratnost anketnich listkd spociva v tom, ze kazdy vyplnény anketni listek bude
slosovéan o ceny. Anketa vSak vétSinou pfitahuje pouze urcitou skupinu respondentl a pro-
to jeji vysledky nemusi byt vzdy spolehlivé, ale i pies tuto nevyhodu anketa dokaze veftej-
nost zaujmout, oslovit a navazat s ni vztahy, jen by se nem¢lo na jejich vysledcich stavét.

[17]

4.1.3 Interview

Jedna se o formu osobniho rozhovoru, kdy se tazatel ptd pouze jednoho respondenta. Inter-
view probiha tak, Ze tazatel Cte otazky a odpovédi a respondent mu na né¢ odpovida. Za
nevyhodou interview povazujeme to, ze je oproti dotazniku velice ¢asové naro¢na. Naopak
vyhodou je, Ze u interview muizZeme s respondentem navazat kontakt, zmirnit jeho ostych

nebo pokud respondent otazce nerozumi, mize mu ji tdzajici vice ptiblizit a vysvétlit. [17]

4.1.4 Skupinovy rozhovor

Je zaloZeny na podobném principu jako interview s tim rozdilem, ze zkuSeny marketingo-
vy vyzkumnik podava otazky skupiné lidi, ve které je asi tak 6 — 10 osob. Tazatel se svou
skupinou prodiskutuje feSeny problém. Celé tato diskuze je zaznamenavana a to bud’ pi-

semng, nebo pomoci zdznamového média. [17]

4.1.5 Telefonické dotazovani

Jedna se o dotazovani pomoci telefonu. Vyhodou tohoto typu dotazovani je, ze respondent
je v anonymité a bude se tak citit pfi odpovidani 1épe. Nevyhodou je, ze na rozhovor je

vymezeny jen urcity Cas, protoze takovy telefonat stoji n¢jaké finanéni prostiedky. [17]
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5 BENCHMARKING

Benchmarking se poprvé objevil uz na konci 70. let, kdy jej pouzila firma XEROX. Ben-
chmarking pochazi z anglického slova benchmak, coz Ize v odborné¢ zamétenych slovni-
cich prelozit jako standard, komparativni bod nebo porovnavaci ukazatel. Pravé posledni
preklad pojmu benchmark nejlépe charakterizuje benchmarking. Benchmarking mtzeme
chapat jako metodu zlepSovani ucenim se, ke kterému dochazi hlavné od konkurencnich
firem. Benchmarking se da popsat jako neustale pokracujici ¢innost metody porovnavani,
kdy jednoduse muizeme fict, ze firma, spole¢nost nebo organizace se snazi nalézt nejlepsi
mozné praktické postupy u jinych nejlépe konkurencnich firem se stejnym nebo alesponi
podobnym zaméfenim a jejimz smyslem je dosdhnout lepsich uspécht ve vlastni organiza-

ci, spole¢nosti nebo firm¢. [18]

Benchmarking by mé¢l do organizace nebo firmy pfinést zjisténi o tom, jak si firma nebo
organizace stoji ve srovnani s jinymi firmami, pfedev$im pokud jde o vystupy, mezi které
patii pfedevsim vysledky sluzeb pro zdkazniky nasi firmy. Také déle by nas mél informo-
vat o tom, jak nase organizace nebo firma pracuje z hlediska vstuptd, mezi které patii na-
priklad personal, finance a dal$i zdroje. Podle téchto poznatki se pak mize firma zdokona-

lovat a dale rozvijet, protoze benchmarking je zaméfeny hlavné na zlepSovani. [18]

wewr

e Neustalé zlepSovani firmy nebo organizace;
e Mg¢feni vykonu firmy nebo organizace;
e Porovnavani vykonu v nasi firmé nebo organizaci s jinymi,

e Na zaklad¢ poznatki zlepSovani kvality sluzeb. [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PRAKTICKE CASTI A FIREM

V praktické c¢asti bakalaiské prace byly hodnoceny komunikaéni nastroje IT firem, které
slouzi k interni a externi komunikaci firmem, nebo které pomahaji firm¢ tvofit jeji image.
Hodnoceni téchto komunikaénich PR néstroji probéhlo pomoci tisténych dotazniki, které
byly nésledné rozdany do dvou konkurencnich firem, zabyvajicich se telekomunikacemi,

které budou v dalsi podkapitole ptfedstaveny.

6.1 Firma Suntel Group

Firma Suntel Group je v obchodnim rejstiiku vedena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym
a na evropském trhu se pohybuje jiz fadu let. Dfive vSak byla zndmé pod obchodim na-
zvem Lukromtel, které bylo od 5. 8. 2013 zménéno na dnesni aktudlni obchodni nazev
Suntel Group. Firma Suntel Group ma své hlavni sidlo ve Zling. V CR ma i nékolik dal$ich
pobocek, které se nachazeji v Bré, Ostravé, Ceskych Budéjovicich a Praze. Firma Suntel
Group puisobi i v zahrani¢nich zemich, a to konkrétné ve Svycarsku a na Slovensku a za-
byva se prevazné telekomunikaci. Mezi hlavni firmy, se kterymi firma Suntel Group spo-

lupracuje, patii piedevsim Vodafone, Telefonica O2 nebo také Huawei. [19]

Mezi hlavni ¢innosti firmy Suntel Group pat¥i:

e Vystavba a kompletni servis mobilnich siti 2G, 3G nebo LTE;
e Vystavba a nasledna modernizace mikrovinnych spoji;

e Testovani technologie 2G, 3G nebo LTE.

e Pohotovost a idrZzba mobilnich siti.

e Akvizicni, projek¢ni a inZenyrské ¢innost.

e Vystavba telekomunikacnich stozart.

e Line of Sight neboli provéfeni viditelnosti. [19]

6.2 Firma Michlovsky - stavebni s.r.o.

Firma Michlovsky — Stavebni je taktéz jako pfedchozi firma Suntel Group v obchodnim
rejstiiku vedena jako spole¢nost s ruéenim omezenym. Vznikla 3. ledna v roce 2007. Firma
Michlovsky — Stavebni se zabyva stejn¢ jako firma Suntel Group telekomunikacemi s tim
rozdilem, Ze se zaméfuje i na poskytovani komplexnich sluzeb ve vystavbé inzenyrskych
siti, a to nejen zminénych telekomunikac¢nich, ale i energetickych, vodovodnich, plyno-

vodnich a kanaliza¢nich. Firma Michlovsky — Stavebni puisobi i V zahranici, a to konkrétné
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na Slovensku. V ramci telekomunikaéni ¢innosti ptisobi hlavné ve Zlinském, Pardubickém
a Kralovo hradeckém kraji nejcastéji pro spole¢nost Telefonica O2 Czech Republic,

a.s. [20]
Mezi hlavni ¢innosti firmy Michlovsky — Stavebni patri:

e Realizaci a komplexni vystavbu transitnich a dalkovych telekomunikacnich siti, mist-
nich a pfistupovych siti, televiznich a kabelovych rozvoda, sdélovacich kabelti, metro-
politnich siti, sdélovacich a zabezpecovacich draznich kabelt.

e Montaz optickych kabeli a siti.

o Divize vystavby inzenyrskych siti (vodovody, kanalizace, plynovody).

e Vytycovani siti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

o Doprava a mechanizace. [20]
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7 METODIKA VYZKUMU

Analyza pomoci dotaznikového Setieni probihala ve dvou jiz vyse zminénych konkurenc-
nich firmach zamétenych na telekomunikace. Méteni pomoci dotaznikli bylo uskute¢néno
ve Zling dne 27. 3. 2015, kdy byly dotazniky v tisténé formé rozdany mezi zaméstnance
zvolenych firem, kteti slouzili jako cilové skupina, na kterou byl dotaznik zaméfen. Dotaz-
nik mél za kol zhodnotit komunikaéni nastroje Public Relations z hlediska interni a exter-
ni komunikace, ktera v danych firmach probiha a dale také nastroje pro tvorbu image firem
a postoj zaméstnanct K témto nastrojim. Otazky dotazniku byly formulovany hlavné na

vyuziti a oblibenost néstroji z pohledu zaméstnancti a z pohledu samostatné firmy.

Sbér dat pro nasledné vypracovani a analyzu dotazniku probihal v rozmezi tfi tydnti, proto-

ze nékteti zaméstnanci neméli ve chvili rozddni dotazniku ¢as na jeho vyplnéni.

Dotazniky byly sesbirany dne 17. 4. 2015, pfi¢emz bylo do téchto dvou firem dohromady
rozdano 58 dotaznikd, s celkovou navratnosti 91%. To znamena, ze z 58 rozdanych dotaz-
nikdi zaméstnanciim zvolenych firem bylo vraceno 53 dotaznikd. Konecné vyhodnoceni

dotaznikii probéhlo v prosttedi programu Microsoft Exel.

Vyzkumna otdzka zni: Jaké komunikacni nastroje PR jsou nejvice vyuzivany pro interni a

externi komunikaci a pro tvorbu image firmy?
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka ¢. 1: Jaké komunikacni nastroje znate? (Mizete zaskrtnout 1 vice odpovédi)

Z grafu €. 1 vyplyva, ze mezi nejznaméjsi komunikaéni nastroje patii nastroje jako jsou
telefonni rozhovory, osobni rozhovory a emaily, které oznacilo celych 100 % respondentt,
tedy 53 dotazovanych. Dale vétsi ¢ast respondentil zna socialni sit€ (42 respondenttl), weby
a blogy (39 respondentlt), meetingy a prezentace (37 respondentil) a naopak nejmén¢ jsou
znamé nastroje jako je intranet a jiné nastroje, za které 6 respondentti oznacilo Skype a 1

respondent dopisy

Grafc. 1
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H Telefonni rozhovory 100%  ® E-mail 100%

B Osobni rozhovor 100% Socialni sité 79%
B Weby a blogy 74% B Meetingy a prezentace 70%
H Intranet 43% HJiné 13%

Graf 1: Jaké komunikacni nastroje znate [Zdroj: viastni]

Otazka €. 2: Jaké komunikacni nastroje vyuzZivate na vasi pracovni pozici? (Muizete

zaSkrtnout 1 vice odpovédi)

Jak znazoriuje graf €. 2, nejvétsi ¢ast respondentti vyuziva jako komunikacni néstroj na
své pracovni pozici e-mail, ktery vyuziva celych 53 dotazovanych. Dale respondenti pfi
préaci vyuzivaji ve velkém mnozstvi i telefonni rozhovor (52 respondentll) a osobni rozho-
vor, ktery vyuziva 46 respondenti. Nejméné jsou vyuzivany socialni sit€ a jiné nastroje,

kde 4 respondenti uvedli Skype.
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Graf €. 2
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Graf 2: Ndstroje vyuzivané zaméstnanci na jejich pracovni pozici

[Zdroj: viastni]

Otazka €. 3: Ktery komunikaéni nastroj na vasi pracovni pozici pouZivate nejcastéji?

(Pouze jedna odpovéd)

Za nejvice vyuzivany nastroj, ktery respondenti na své pracovni pozici pouzivaji nejcastéji,
uvedlo az 24 respondentd e-mail. Socialni sité, meetingy a prezentace a intranet neuvedl

zadny z respondentt.

Graf ¢. 3
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Graf 3 Nejcastéji pouzivany ndstroj na pracovni pozici zaméstnancii

[Zdroj: viastni]
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Otazka €. 4: Ktery komunikacni nastroj na vasi pracovni pozici povaZujete za nejdi-
lezitéjsi? (Pouze jedna odpoveéd)

vvvvv

ci, jsou pro respondenty v blizkém procentualnim ohodnoceni povazovany e-mail (20 re-
spondentil), telefonni rozhovor (17 respondentil) a osobni rozhovor (16 respondenttt). Zad-

ny dal$i nastroj uz respondenti neoznacili.

Grafc. 4
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vevr

ni]

Otazka €. 5: Ktery komunika¢ni nastroj na vasi pracovni pozici povazujete za nejmé-

né uziteny? (Pouze jedna odpoved)

Za nejmén¢ uziteény nastroj na své pracovni pozici se vétsina respondentti shodla na soci-
alnich sitich, které oznacilo 26 respondentli, coz je necela polovina dotazovanych. Tato
odpovéd’ byla jiz pfedem ocekéavand, protoze malo zaméstnanct divétuje ndstrojim typu

socialnich siti.
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Graf €. 5
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Graf 5: Nejméné uzitecny ndstroj na pracovni pozici zaméstnancu [Zdroj:

viastni]

Otazka ¢. 6: Pomahaji Vam nejcastéji vyuZivané komunikacni nastroje ziskat dosta-

teéné mnozstvi informaci?

Na otazku jestli respondentim nejcastéji vyuzivané komunikaéni néstroje pomahaji ziskat

dostate¢né mnozstvi informaci, zvolili v§ichni respondenti odpovéd’ ano.
p p

Graf €. 6

B Ano 100%
M Ne 0%

Graf 6. Informace ziskané pomoci komunikacnich ndstroju [Zdroj: vlast-

ni]
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Otazka €. 7: Pomoci kterych komunikacnich nastroji komunikujete mezi sebou jako

zaméstnanci firmy? (MuizZete zaskrtnout i vice moZnosti)

Nejcastéji respondenti mezi sebou komunikuji pomoci e-mailu (51 respondentt) a mobil-
niho telefonu (47 respondentll). Naopak nejméné pii interni komunikaci ve firmé pouzivaji

socialni sit¢ (5 respondentl) a jiné nastroje, kde 4 respondenti uvedli Skype .

Graf €. 7
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H Jiné 8% B Weby a blogy 0%

Graf 7: Interni komunikace [Zdroj: viastni]

Otazka €. 8: Vyuzivate ve firmé intranet?

23 respondentti uvedlo, ze ve firm¢ vyuzivaji intranet. Naopak 25 respondentt uvedlo, ze

intranet ve firm¢ nevyuzivaji a zbylych 5 respondentti uvedlo moznost nevim.

Graf ¢. 8
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H Ne 47%

= Nevim 9%

Graf 8: Vyuziti intranetu ve firmé [Zdroj: viastni]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 49

Otazka ¢. 9: Pokud ano, jste s funkci intranetu firmy spokojen/a? (Oznacte prosim na
zobrazené ose 1 -Velmi spokojen/a, 2 - Spokojen/a, 3 - Ani spokojen/a ani nespokojen/a,

4 - Nespokojen/a 5 - Uplné nespokojen/a)

Na tuto otazku odpovidalo pouze 23 respondenti, protoze vSichni zaméstnanci ve firmée
intranet nevyuzivaji. Z toho vétsina respondentd, kteti ve firmé vyuzivaji funkce intranetu,
jsou s jeho vyuzivanim spokojeni. Svoji spokojenost s jeho vyuzivanim vyjadfila vice nez

polovina respondent.

Graf c. 9

m 1- Velmispokojen/a 17%

M 2- Spokojen/a 52%

m 3 - Ani spokojen/a ani
nespokojen/a 27%

4 - Nespokojen/a 4%

B 5 - Velmi nespokojen/a 0%

Graf 9: Spokojenost respondent: s intranetem [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 10: Bez kterého komunika¢niho nastroje by se dle vaseho nazoru firma

obesla? (Pouze jedna odpoved)

Podle grafu ¢. 10 by se firma obesla bez komunikac¢niho nastroje v podob¢ socialnich siti.

Tuto odpovéd’ zvolila nadpoloviéni vétsina respondentt, tedy 39 respondentu.
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Graf ¢. 10
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Graf 10: Nastroj, bez kterého by se firma obesla [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 11: Ktery naopak pro firmu povaZujete za nenahraditelny? (Pouze jedna

odpovéd)

Za nejvice dulezity nastroj, a tedy pro firmu nenahraditelny, oznacilo 23 respondentl e-

mail a 20 respondentli oznacilo mobilni telefon.

Graf ¢. 11
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Graf 11: Nenahraditelny nastroj pro firmu [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 12: Jaké komunikaéni nastroje pouZiva firma pro tvorbu své image? (Mi-

zete zaSkrtnout 1 vice moznosti)

Dle dotaznikového vyzkumu firma vyuziva pro tvorbu svoji image webové stranky. Tuto
odpovéd’ uvedlo az 47 respondentii. Naopak nejméné vyuzivané jsou nastroje typu social-
nich siti a direct marketingu, které uvedl pouze 1 respondent. Tti respondenti uvedli moz-

nost jiné, kde uvedli reference a veletrhy.

Graf ¢. 12
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Graf 12: Nastroje pro tvorbu image firmy [Zdroj: viastni]

Otazka €. 13: Ktery nastroj pro tvorbu image firmy, plni nejlépe sviij kol budovani
image firmy? (Pouze jedna odpoved)

VétSina respondentll povaZzuje za nastroj, ktery nejlépe plni tikol budovani image firmy,
webové stranky. Webové stranky uvedlo az 32 respondentl. Dva respondenti zvolili

Z moznosti jiné reference.
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Graf ¢. 13
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Graf 13: Nastroj nejlépe plnici funkci budovani image firmy [Zdroj:

viastni]

Otazka ¢. 14: Pouzivate ve firmé jako komunikacni nastroj Facebook nebo videa na

YouTube?

Pouze 3 respondenti uvedli, Ze ve firmé pouzivaji jako komunikacni nastroj Facebook a
videa na YouTube, 4 respondenti zvolili moznost nevim, jestli se ve firm¢ vyuziva téchto

nastroji, a 46 respondentti uvedlo jako odpovéd’ ne.

Graf ¢. 14
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Graf 14: Vyuziti Facebooku a videi na YouTube [Zdroj: viastni]
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Otazka €. 15: Myslite si, Ze by takovy Facebook, mohl vice zviditelnit firmu, ve které

pracujete?

Pouze 9 respondentl si mysli, ze by Facebook mohl vice zviditelnit firmu. DalSich 21 re-

spondentt uvedlo moznost nevim a zbylych 23 respondentt uvedlo moznost ne.

Graf ¢. 15
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Graf 15: Ndazor na zviditelnéni firmy pomoci Facebooku [Zdroj:

viastni]

Otazka ¢. 16: Ma firma, ve které pracujete svoje vlastni webové stranky, kteryma se

prezentuje na internetu?

Vsichni respondenti uvedli odpovéd’ ano, ze firma, ve které jsou zaméstnani, vyuziva we-

bovych stranek.
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Graf €. 16
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Graf 16: Vyuziti webovych stranek ve firmé [Zdroj: viastni]

Otazka €. 17: Libi se Vam webové stranky firmy, ve které pracujete? (OcCislujte 1 —

Velmi se mi libi, 2- Libi se mi, 3 — Nenadchli m¢, 4 — Nelibi se mi, 5 — Vlibec se mi nelibi)

Na ciselné skale uvedlo nejvice respondentti, ze se jim webové stranky firmy libi (30 re-
spondenttll). DalSich 7 respondentl uvedlo, Ze se jim webové stranky velmi libi a 12 re-
spondentll, Ze je webové stranky firmy nenadchly. Zbyli 4 respondenti, zZe se jim webové

stranky firmy nelibi.

Graf ¢. 17
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Graf 17: Pusobeni webovych stranek firmy na zaméstnance [Zdroj:

viastni]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 55

Yrwe

Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze by firma méla rozsirit své komunika¢ni nastroje pro tvor-

bu své image?

Otazka ¢. 18 fesi, jestli by firma méla rozsifit své komunikacni néstroje pro tvorbu image.
Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti, ke kterym méli ptipsat svilj nazor, pro€ si
mysli, ze by firma své komunika¢ni nastroje méla rozsifit nebo naopak neméla. Moznost
ano zvolilo 26 respondentil, protoze by rozsifeni komunikacnich nastroji mohlo piispét k
zviditelnéni firmy a lepsi komunikaci, ziskdvani vice informaci, zdkaznikl a zakazek, lepsi
prezentaci firmy, zlepSeni image a dale také uvedli obchodni diivody a dosazeni cilt firmy.
Odpovéd ne zvolilo 27 respondenttl, kteti uvedli, Ze komunika¢ni néstroje firmy jsou do-

stacujici.

Graf ¢. 18
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Graf 18: rozsireni nastroju pro tvorbu image firmy [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 19: Které komunikacni nastroje by podle Vas firma méla vice vyuZivat?

(Muizete zaSkrtnout i vice moznosti)

Nejvice respondentd si mysli, ze by firma méla vice vyuzivat reklamu a média. Tuto odpo-
véd’ zvolilo az 26 respondenti. Déle 13 respondentli uvedlo meetingy a prezentace a 15

osobni rozhovory. Naopak moZnost e-mail nezvolil zadny z respondent.
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Graf ¢. 19
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Graf 19: Které nastroje by méla firma vice vyuzivat [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 20: Které komunikacni nastroje, by méla firma rozsirit? (MuzZete zaSkrtnout
1 vice moznosti)

e

Graf ¢. 20 znazoriuje, Ze firma by méla nejvice rozsitit komunikacni nastroje, jako jsou
reklama a média (20 respondentil), weby a blogy (13 respondenti). Naopak moznost e-

mail nezvolil Zadny z respondentd.

Graf ¢. 20
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Graf 20: Které nastroje by méla firma rozsirit [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 21: Jste celkové spokojen/a s komunikaénimi nastroji ve firmé?

Vétsina respondentli uvedla moznost ano, ze jsou spokojeni s komunika¢nimi néstroji, kte-

ré firma vyuziva. Moznost ano zvolilo 44 respondenti a moznost ne 9 respondentt.

Graf ¢. 21
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Graf 21: Celkovd spokojenost respondentit s nastroji ve firmé [Zdroj:

viastni]
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Z konecného vyhodnoceni dotazniku vyplyva, Ze nastroje, které dané firmy vyuzivaji jak
pro externi, tak interni komunikaci, se od sebe pfili$ nelisi. Nejcastéji vyuzivané nastroje,
které zaméstnanci pouzivaji pro externi komunikaci, jsou bézn€¢ znamé a ve vSednim Zivoté
pouzivané komunika¢ni nastroje jako jsou e-maily a telefonni rozhovory. Tento vysledek
v dotaznikovém Setieni byl predem ocekavan, protoze e-maily a telefonni rozhovory patii
V dne$ni dobé mezi nejznamé;jsi a lehce dostupné nastroje, kterymi firmy mohou jednodu-
chym zpiisobem komunikovat se svymi dodavateli na jakoukoliv vzdalenost, pfi¢emz e-
mail nabizi i pfidavéani pfiloh, coz je také jeho vekou vyhodou. Nicméné velikost téchto
ptiloh je omezend. Naopak za vyhodu telefonnich rozhovorl je povazovéana snadnéj$i a

obsahlejs$i moznost vysvétleni problematiky.

Co se tyka interni neboli vnitini komunikace ve firm¢ mezi zaméstnanci navzajem, jak jiz
bylo zminéno vySe, zaméstnanci vyuzivaji nejvice obdobnych komunikacnich nastroji
jako pii externi komunikaci. Nejvice jsou vyuzivany e-maily a telefonni rozhovory.
V interni komunikaci by se firmy mohly oprostit od klasickych komunikacnich nastroju a
vyuzivat pti své komunikaci mezi sebou i nastroj typu aplikace Skype. Tento zminény ko-
munikaéni nastroj by umoznil firmam zjednodusit komunikaci a na rozdil od e-mailu a
telefonniho rozhovoru nabizi moznost telefonniho spojeni s druhou stranou a pisemného
kontaktovani i s posilanim pfiloh v jednom a také sdileni obrazovky. Pfi interni komunika-
ci bylo z vysledku dotaznikového Setieni prekvapujici, ze firmy na prvnim misté nevyuzi-

vaji osobniho rozhovoru, ktery se v rdmci jedné pobocky nabizi jako nejcastéjsi.

Z hlediska komunikacnich nastroji pro tvorbu image telekomunikacnich firem firmy nej-
vice divetuji webovym strankdm. Zvoleni webovych stranek jako nastroje pro tvorbu
image je dobra strategie, jak upoutat pozornost zakaznikli a predstavit tim potencidlnim
zakaznikim firmu jako celek, kde si ma zakaznik moznost ptecist zadkladni udaje o firmé,
najit jeji sidlo, pobocky, uskute¢néné zakazky nebo se vice docist o sluzbach, které nabizi.
Také p€kné¢ piehledna struktura a vhodné zvolena barevnd kombinace webovych stranek
firmy muze na zakaznika zapusobit, piilakat jeho pozornost. Spravné zvolené a piehledné
webové stranky maji moc prezentovat firmu navenek a tim budovat dale jeji image. Véetné
webovych stranek by mohly firmy vyuzit i silu Facebooku, kterému vSak dle dotaznikové-
ho vyzkumu nedavaji svou divéru a vétSina respondentil si mysli, ze by Facebook nedoka-

v

zal vice zviditelnit firmu, ve které jsou zaméstnani. I pfesto, Zze firmy nevéii tomu, Zze by
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jim pouzivani této socialni sit¢ pfineslo zviditelnéni a budovalo jejich image, mohly by
Facebooku dat Sanci, protoze v dnesni dobé je Facebook vyuzivan Sirokou Skalou riznych
uzivatelll ve vSech vékovych kategoriich, a tim by dokazal firmu dostat do podvédomi ve-
fejnosti. Také by firmy mohly vyuzivat Faceboku nebo jinych socidlnich siti uz z divodu,
ze telekomunikace patii do IT odvétvi a Facebook by je pékné prezentoval jako jeden

z nejmoderngjSich nastrojti dnesni doby.

Dalsim nastrojem, ktery by byl vhodny pouzit pro lepsi budovani image a zaroven by m¢l 1
silu upeviiovani vztahti na pracovisti a ziskavani divéry, jsou mén¢ vyuzivané firemni ak-
ce. Tyto akce, tim Ze v Gcastnicich zanechavaji rizné pocity a dojmy, které si budou nasle-
dujici dny po jejim uplynuti sdélovat mezi sebou a tim, Ze se budou o firm¢ zminovat ve
svych rozhovorech, buduji jeji image. Pokud akce probéhla Gspésné, mély by byt ohlasy

pozitivni.
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10 BENCHMARKING WEBOVYCH STRANEK FIREM

Benchmarking bude proveden na zdklad¢ webovych stranek. Budou zde porovnavany we-

bov¢ stranky dvou zvolenych telekomunikacnich konkurencnich firem.

10.1 Porovnani celkového vzhledu webovych stranek

Je znamo, Ze celkovy webdesign ma silu ovlivnéni zachovani navstévnika pii navstiveni
webovych stranek. Pokud z estetického hlediska stranky navstévnika nezaujmou, tak je
vétSinou opousti a jiz je nenavstivi. 'V ptipadé zvolenych telekomunikacnich firem ma
lepsi webdesign firma Suntel Group. Webové stranky firmy Suntel Group svou strukturou,
usporddanim a celkovym estetickym a vizudlnim stylem piisobi 1épe, protoze jsou vice
vzdusné, nepusobi pieplacanym dojmem a maji modernéjsi vzhled. Na obrazku 4 Ize vidét,
ze se firma Suntel Group pifi tvorbé svych webovych stranek fidila heslem
“v jednoduchosti je krasa“ nebo “mén¢ je nékdy vice* a to se firm¢ vyplatilo, protoze we-
bové stranky opravdu dokézi svym vzhledem zaujmout a jsou po vizudlni a estetické stran-
ce zajimavé a pro oko pifijemné. Naopak firma Michlovsky — stavebni, jak je mozné vidét
na obrazku 5, ma stranky sice relativné prehledné, ale uvadi zbyte¢né moc informaci na
jedné strance, coz vypada ponékud hekticky a kazi to dojem p&kné uspotfaddané struktury
webovych stranek. Navic pfili§ informaci na jedné strance plsobi pro oko rusivym do-

jmem.
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Obrazek 4: Webové stranky firmy Suntel Group [19]
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Obrazek 5: Weboveé stranky firmy Michlovsky — stavebni [20]
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10.2 Zvolena barevna kombinace

Celkoveé barvy a barevné kombinace dokazi v lidech vyvolat riizné pocity, proto se
Vv dnesni dobé ¢im dal vice vyuziva zamérného pisobeni barev na potencialniho zakaznika

nebo pfi podpoie prodeje. [21]

Firma Suntel Group zvolila pro svoje webové stranky kombinaci tfi barev, tedy modrou,
oranzovou a bilou. Bila barva slouzi pro odd¢€leni jednotlivych grafickych prvka od obsahu
webu a miizeme ji povazovat za relaxacéni zonu pro oko. Symbolizuje nevinnost, ¢istotu a
svétlo. Modra barva je povazovana za barvu byznysu nebo barvu vzbuzujici v zdkaznikovi
davéru. Predstavuje také loajalitu a vzdélani. V piipade firmy Suntel Group lze vidét pro-
myslené propojeni modré barvy s divérou, kterou chtéji ve svych potencialnich klientech
vyvolat, a taky pfimo slovo diivéra na své Givodni strance vyuZzivaji. Posledni barvu, kterou
firma Suntel Group pro svoje webové stranky vyuziva, je barva oranzova, ktera dodava

webu pozitivni energii. [21]

\Suntel s

TITULNI STRANA SLUZBY RIZENI KVALITY REFERENCE KARICRA KDO JSMC KONTAKT

Profesionalita. Ucta. Vytrvalost.

Divéra ve zplisob, jakym Suntel pfistupuje k zikaznikovi
a jakym zpsobem podnikd, vznikla na zakladé tfi hodnot.
Tyto hodnoty jsou zakladem kultury spoleénosti Suntel a

provazeji nas kazdodennim pracovnim Zivotem,

Obrazek 6: Barevnd kombinace Suntel Group [19]

Firma Michlovsky - stavebni zvolila pro své webové stranky kombinaci Ctyt barev, a to
cervené, Cerné, Sedé a bile. Bila barva zde slouzi, jak jiz bylo vySe uvedeno, jako relaxacni
zona pro o€i, protoze firma Michlovsky — stavebni ma na své tuvodni webové strance pfi-
lisné mnozstvi textu, dokaze lidské oko diky zvoleni bile barvy informace mnohem Iépe
zpracovat. Cervena barva patii mezi silné energetické barvy, pficemz v kone¢ném disled-
ku miize puisobit az agresivné. Cerna barva symbolizuje luxus nebo eleganci a moc. Seda

barva je povazovana za barvu spise neutralni se smute¢nim podtonem. [21]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 63
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Obchodni jméno : Michlovsky - stavebni s.r.0.
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1¢0: 27714080 M ZKUSENOSTI I

s DIC: CZ 27714080
Sidlo : Salag 99, 76351 Zlin

Obrazek 1: Barevna kombinace Michlovsky — stavebni [20]

Lépe zvolila kombinaci barev firma Suntel Group. Barevna kombinace plsobi jemné, pfi-
jemné a modernim dojmem. Lze vidét, ze firma Suntel Group spojila webdesign
S poslanim firmy a dokdzala k tomu vyuzit i vhodnych barev, které toto poslani spliuji.
Naopak zvolena barevna kombinace webovych stranek firmy Michlovsky — stavebni ptiso-

bi 1 pfes pouZiti siln¢ energetické Cervené barvy spiSe pochmurnym dojmem.

10.3 Reference

Svoje reference na internetu lepS§im zpusobem prezentuje firma Michlovsky — stavebni,
protoze ma pekné popsané kde, kdy a pro koho zrealizované zakazky probihaly. Také refe-
rence rozdéluje dle sluzeb, ke kterym se vztahuji. Podle téchto referenci si miize navstév-
nik webu udélat pesnou predstavu o tom, kolik zakazek firma Michlovsky — stavebni ma
uspésné za sebou a na zékladé téchto informaci se rozhodnout svéfit zakazku pravé této
firm¢. Firma Michlovsky — stavebni poskytuje navstévnikim webovych stranek i mapku se

zakazkami, na kterych se podilela.
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Piwlozky slaboprouda Zin Stios s 2012/2013

S as Vyronena v SYNTAX MEDIA
ZK Letwrnext 2000, jokelte Vaslin . 12 - 2012
in

Obrazek 8: Reference Michlovsky — stavebni [20]
Firma Suntel Group ma v referencich pouze popsané, pro koho své zakazky uskuteciuji a
kolik jich od jisté doby probé&hlo, ale neprezentuji zde zadné konkrétni zrealizované zakaz-
ky, coz mize potencidlniho zdkaznika odradit od vybéru této firmy pro své zaméry, proto-

ze se nedozvi konkrétngjsi informace.

TITULNI STRANA sLuzay RIZENI KVALITY REFERCNCE KARICRA KDO JSMLC KONTAKT

Pracujeme pro narocné klienty

Jsme hrdi na spoluprad s nadimi partnery, mezl které

lekomunikatnl spoletnostl

Reference

}2 spoleénost Suntel schopna uspokojit viechny poZadavky

Diky Sirokému spektru nabizenych s

na sluZby v oblasti vystavby a m e mobilnich siti 2G, 3G, LTE

NaSe sluZby nabizime pledevsim v ramei stfedni Evropy

Obrazek 9: Reference Suntel — Group [19]

10.4 Informace pro uchazece o zaméstnani

Co se tyké informaci o zaméstnani, firma Suntel Group ddva moznost zaslat sviij struktu-
rovany zivotopis kdykoliv, 1 kdyZ pravé nenabizi pracovni mista. Na svych webovych
strankach popisuje, co konkrétni pracovni pozice znamena, co se od budouciho zaméstnan-

ce ocekava a jaka bude jeho napli prace ve firm¢.
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Technik GSM, MW Technik GSM, MW
Napin prace

Nabizime

Obrazek 10: Kariéra Suntel Group [19]

Firma Michlovsky — stavebni, ma v sekci kariéra napsano pouze, ze v Soucasn¢ dob¢ nena-
bizi zadné volné pracovni misto, timto nedavd moznost zdjemciim o pracovni misto zaslat

si zivotopis a neuvadi zde ani zddné konkrétni informace.

» KARIERA

V souasneé dobé nenabizime Z3dné volné pracovni misto.

Dékuieme Vam za Vas z3em.

) vytisknout strany zaslat dotaz 50

Obrazek 11: Kariéra Michlovsky — Stavebni [20]
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10.5 Kontakty

Sekci kontakty na svych webovych strankach lepSim zptuisobem fesi firma Michlovsky —
stavebni, kterd zde ma kontakty nejen na urcité pobocky, ale navic i rozepsané kontakty

pro urcité oddélent.

» KONTAKTY

Michlovsky - stavebni s.r.o.
Salas 99
763 51 Zlin

Zobrazit na mapé.

E-mail: sekretariat@michlovsky.cz
Tel.: 577 125 060
Fax: 577 125 050
Sekretariat: 577 125 060

Stiedisko Hradec Kralove :
Premyslova 1285, 500 08 Hradec Kralove
Tel + fax : 495420 211

Michlovsky stavebni organizacna zlozka Slovensko :

www.michlovsky.sk
Kontzkty na pracovniky naleznete nize,

VEDENI FIRMY

Ing. Pospisil Pavel Mobil : 605 200 740

SR E-mail : pospisil@michlovsky.cz
jednatel, Fedital

Hefka Pavel Mobil : 605 200 725
E-mail : hefka@michlovsky.cz
jednatel e e

UCTARNA, SEKRETARIAT, POKLADNA, PERSONALNI ODD.

sekretariat Telefon : 577 125 060
sek cx Mobil : 605 200 720
SeKeanat Inter. ki : 160

E-mail  : sekretariat@michlovsky.cz

Obrazek 12: Kontakty Michlov-
sky — stavebni [20]

Naopak firma Suntel Group uvadi pouze jeden kontakt pro celou firmu. Takze pokud se
bude potiebovat nékdo dovolat napiiklad tfeba zrovna na oddéleni uc¢tarny, bude muset

nejdiive zavolat na tento kontakt, kde ho az poté piepoji na odd¢€leni uctarny.
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VE5X3 repubdiaka
rFoDOCKa - BmO

Obrazek 13

Praha

Suntel Group. s.ro
Dobronicka 1257
148 00 Praha 4
Ceska republika

tel +420 777 461 111

confact@suntel-group. com

: Kontakty Suntel Group [19]
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ZAVER

Moje bakalarska prace na téma Nastroje Public Relations a jejich vliv na image firem v IT
prostiedi se vénuje hlavné problematice komunika¢nich nastroji Public Relations a je roz-
délena na dvé¢ zakladni ¢asti, ¢ast teoretickou a praktickou. Pfi psani teoretické ¢asti mé
bakalaiské prace jsem Cerpala pfevazné z pramenti zaptjcené literatury a bézné dostupnych
zdrojii na internetu. Pii praktické ¢asti jsem informace ziskala pomoci dotaznikového Set-

feni nebo webovych stranek telekomunikacnich firem, ve kterych dotaznikové Setfeni pro-

bihalo.

Prvni kapitola teoretické Casti bakalarské prace je vénovana pouze problematice Public
Relations (dale jen PR) neboli vztaht s vefejnosti a tomu, co s PR souvisi. Vénuji se zde
naptiklad struénému seznameni s historii PR a jejimu postupnému vyvoji. Cést této kapito-
ly se zabyva rozdélenim PR dle cilii na strategické a taktické a charakteristice zakladnich
druhti PR, mezi které patii rozdéleni na interni a externi PR. Interni PR probiha uvnitf fir-
my a pifimo souvisi s interni komunikaci. Externi PR probihd ve vnéj$im prostiedi firmy,
nejcastéji mezi firmou a vetejnosti. Posledni ¢ast této kapitoly je zamétena na socidlnépsy-
chologicky model PR, ktery mizeme znat i pod nazvem socialnépsychologickd pyramida

PR.

Druha kapitola se vénuje pouze komunika¢nim ndstrojiim, které jsou v PR velice dilezité,
protoze pomoci nich miiZeme nejen komunikovat v rdmeci interni nebo externi komunikace,
stroje, kterych by mély nebo mohly firmy vyuzivat. Tyto nastroje jsou zde nejen charakte-
rizovany, ale je zde i popsan vliv, pomoci nichz mizeme pisobit ve firmé a budovat jeji

image.

Dalsi, treti kapitola se vénuje pojmtim firemni identita, image a firemni kultura, které mezi
sebou byvaji ¢asto zaménovany, a pritom jsou vSechny dilezité zejména z pohledu budo-

vani image firem a je dobré uvedené pojmy mezi sebou umét rozliSovat.

V piredposledni kapitole teoretické ¢asti bakalaiské prace jsem se zamétila na marketingo-
vy vyzkum z pohledu teoretického, protoze marketingovy vyzkum ma velice dulezitou
ulohu pfi ziskavéani informaci. Pomoci marketingového vyzkumu lze naptiklad zjistit, jak
jsou zakaznici spokojeni s nasim produktem nebo sluzbami, které nabizime. Také lze
z vysledkil marketingového vyzkumu zjistit oblibu nasi firmy na trhu, jak piisobi na vefej-

nost a jak mtizeme zlepSit chod firmy apod.
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Zavéreéna, posledni kapitola, ktera se vztahuje k teoretické ¢asti bakalatské prace, popisuje
a definuje v dne$ni moderni dob¢é oblibeny benchmarking, ktery mtizeme chapat jako po-
rovnavaci ukazatel nejcastéji s konkurenci, nejlépe zabyvajici se stejnym nebo alespon

podobnym podnikanim.

Praktickou ¢ast mé bakalarské prace jsem rozdélila na dvé casti. Prvni ¢ast je vénovana
marketingovému vyzkumu, ktery probihal pomoci dotaznikového Setfeni ve dvou zvole-
nych konkuren¢nich firméach zabyvajicich se telekomunikacemi. Cilovou skupinou byli
pravé zamestnanci téchto dvou firem, kterym byl rozdan v papirové formé dotaznik, ktery
se zabyval komunika¢nimi nastroji PR pfi interni a externi komunikaci nebo pii tvorbé
image firmy. Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, jaké komunikacni nastroje zaméstnanci
nebo samostatnd firma pfi interni a externi komunikaci nebo pfi budovéni své image nej-
Castéji vyuzivaji. Vysledek dotaznikového Setfeni mée nepiekvapil, protoZe jsem zjistila, ze
firmy nejvice pouzivaji nejznaméjsich nastroji jako jsou e-maily, telefonni rozhovory nebo
webové stranky, kterym firmy divétuji po strance budovani image. Pouze pfi analyze in-
terni komunikace mé¢ piekvapilo, Ze firmy pouzivaji v ramci jedné poboc¢ky radéji e-maily
a telefonni rozhovory nez osobni rozhovor, ktery dle mého nazoru patii mezi jeden
zZ nejsilnéjsich komunikacnich nastrojl, jez dokaze vyfesit mnoho problémui osobné a na
misté. Ja bych na zakladé vysledku dotazniku firmam navrhla se oprostit od téchto klasic-
kych nastrojii a zkusila dat Sanci naptiklad pfi budovani image i jinym nastrojim typu So-
cialnich siti.

Druhou kapitolu praktické ¢asti jsem vénovala benchmarkingu, kde jsem na zéklad€ webo-
vych stranek konkuren¢nich telekomunikacnich firem subjektivné hodnotila celkovy
webdesign téchto firem, ktery je velmi diilezity pii osloveni potencialnich zakaznikt, pro-
toze pokud webové stranky vizudlné zaujmou, navstévnik bude mit vétsi zdjem je navstivit.
Dale jsem zde srovnavala jejich reference, jakou zvolili barevnou kombinaci svych webo-

vych stranek nebo jaké poskytuji informace uchaze¢lim o zaméstnani ve firme.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public Relations.

CR Community Relations

ER Employee Relations

WWW  World Wide Web.

HTTP  Hypertext Transfer Protocol.

Cl Corporate Identity

IT Informacni technologie
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PRILOHA P I: ROZDELENI RESPONDENTU DLE POHLAVI

Graf €. 22 - Pohlavi

W Zena 42%
B Muz 58%




PRILOHA P II: ROZDELENI RESPONDENTU DLE POZICE

Graf ¢. 23 - Pracovni pozice
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Mili respondenti,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni mého dotazniku, ktery slouZi jako podklad pro praktickou &4st mé

bakaldfské prace na téma nastroje public relations a Jjejich vliv na image firem v IT prostiedi. Dotaznik

se zaméfuje hlavné na komunikaéni néstroje v prostfedi IT firem, které firma vyuzivé pro komunikaci,

Jak interni, tak externi nebo tvorbu jejiho image. Pfedem moc dékuji za V&5 &as.

~

Michaela Gavendova

Jaké komunikaéni néstroje znate? (MiZete zagkrtnout i vice moznosti)

O Telefonni rozhovory O E-mail O Sociélni sit&

[0 Weby a blogy O Intranet O Osobni rozhovor
[ Meetingy a prezentace

Jaké komunikaéni nastroje vyuZivate na vasi pracovni pozici? (MiZete zaskrtnout i vice moznosti)

O Telefonni rozhovory O E-mail O Socialni sité
0O Weby a blogy O Intranet 0O Osobni rozhovor
[0 Meetingy a prezentace OJiné oo,

Ktery komunika¢ni néstroj na vasi pracovni pozici vyuzivéte nejcastéji? (Pouze jedna odpovéd’)

O Telefonni rozhovory O E-mail 0 Socialni sit&
O Weby a blogy 0O Intranet [0 Osobni rozhovor
[ Meetingy a prezentace I

Ktery komunikaéni nastroj na vasi pracovni pozici povaZujete za nejdileZit&jsi? (Pouze jedna
odpovéd)

O Telefonni rozhovory O E-mail O Socialni sit&
O Weby a blogy O Intranet 0O Osobni rozhovor
O Meetingy a prezentace |

Ktery komunika&ni nastroj na vasi pracovni pozici povaZujete za nejméné uziteny? (Pouze jedna
odpovéd)

O Telefonni rozhovory 0O E-mail [ Socialni sit&

O Weby a blogy O Intranet O Osobni rozhovor

[ Meetingy a prezentace

Pomahaji Vam nejéasté&ji vyuzivané komunika&ni ndstroje ziskat dostateéné mnoZstvi informaci?
0O Ano
O Ne



10.

Pomoci kterych komunikaénich nastrojii, komunikujete mezi sebou jako zaméstnanci firmy (interni
komunikace)? (MiiZete zaskrtnout i vice moznosti)

O Mobilni telefon O E-mail O Socialni sité
O Weby a blogy 0O Intranet [ Osobni rozhovor
0O Meetingy a prezentace E1Jing; jaké? ssunpmmmsumnnunmmmasminiins

Vyuzivate ve firmé intranet?
O Ano O Ne O Nevim

Pokud ano, jste s funkci intranetu firmy spokojen/a? (Oznacte prosim na zobrazené ose 1 -Velmi
spokojen/a, 2 - Spokojen/a, 3 - Ani spokojen/a ani nespokojen/a, 4 - Nespokojen/a 5 - Uplng
nespokojen/a)

Bez kterého komunikacniho néstroje by se dle va$eho nézoru firma obesla? (Pouze jedna odpovéd’)

O Mobilni telefon O E-mail O Socialni sit&
O Weby a blogy [ Intranet [ Osobni rozhovor
[0 Meetingy a prezentace OJINE .o

- Ktery naopak pro firmu povazujete za nenahraditelny? (Pouze jedna odpovéd’)

O Mobilni telefon O E-mail O Socialni sit&
O Weby a blogy O Intranet [ Osobni rozhovor
[0 Meetingy a prezentace ELINE s

. Jaké komunikaéni nastroje pouZiva firma pro tvorbu své image? (MizZete zadkrtnout i vice moznosti)

O Direct marketing O Média [ Socialni sité
O Webové stranky [0 Reklama [ Firemni akce
O Prezentace [ 811

- Ktery nastroj pro tvorbu image firmy, pIni nejlépe sviij tkol budovéni image firmy? (Pouze jedna

odpovéd)

O Direct marketing 0O Média [0 Socialni sit&
O Webové stranky [0 Reklama [ Firemni akce
O Prezentace T e e

. Pouzivate ve firmé jako komunikagni néstroj Facebook nebo videa na YouTube?

O Ano O Ne [0 Nevim

- Myslite si, ze by takovy Facebook, mohl vice zviditelnit firmu, ve které pracujete?

O Ano O Ne O Nevim

. Ma firma, ve které pracujete svoje vlastni webové stranky, kteryma se prezentuje na internetu?

O Ano O Ne [0 Nevim



19:

20.

- Libi se Vam webové stranky firmy, ve které pracujete? (Ogislujte 1 — Velmi se mi libi, 2- Libi se

mi, 3 —Nenadchli mé, 4 — Nelibi se mi, 5 — Viibec se mi nelibi)

1 2 3 4 5

- Myslite si, Ze by firma méla roz3ifit své komunikaéni néstroje pro tvorbu své image?

g L T
WK

Které komunika¢ni nastroje by podle Vas firma méla vice vyuzivat? (MizZete zaskrtnout i vice
moznosti)

O Reklamu a média O E-mail O Socialni sité
O Weby a blogy O Intranet [ Osobni rozhovor
O Meetingy a prezentace O Telefonni hovory 0T

Které komunika¢ni nastroje, by méla firma rozsifit? (Miizete zaskrtnout i vice moznosti)

O Reklamu a média O E-mail O Socialni sité
O Weby a blogy 0O Intranet [ Osobni rozhovor
[0 Meetingy a prezentace O Telefonni hovory OJiné...ooovvvnnnnnn

- Jste celkové spokojen/a s komunika&nimi néstroji ve firm&?

O Ano, jsem spokojen/a.

[ Ne, nejsem spokojen/a.

. Pohlavi:

O Zena
O Muz

. VaSe pracovni pozice:

O Reditel 0O Manazer O Projektant
O Asistent/Asistentka O Ucetni O Ekonom
O Vedouci oddéleni .



