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Uvod

V soucasné dob¢ verginé minéni hrge vyznamnou roli ve vsech oblastech zivota
Pt snaze ucinit dulezitd rozhodnuti ve verginé sféfe nesmi byt opomenut nazor
vergnosti. Znat jgi postoje a predpokladané reakce na zménu je nezbytné. Tyto postoje
uréuji prabéh udalosti v jakékoliv zemi, spolecenské vrstvé nebo skuping. Kdo vlastni
dostatecné informace o verginém minéni nebo ho dokaze ovlivnit, je o krok napied
pied ostatnimi. Muze se kvalifikované rozhodovat, vytvaiet nové koncepce

nebo urcovat trendy.

Public Relations nabyva v Ceské republice mimoradného vyznamu. Tato skutednost
Public Relations je bez jakéhokoliv omezeni a hranic. Kvalitni komunikace je nezbytna
v politice, ekonomice i ve vereginé spravé. Rovnéz neziskovy sektor a ob¢anska sdruzeni
potiebuji efektivni komunikaci pro svou ¢innost a zgisténi financénich prostiedka.
Poslanim komunikace je pochopeni, porozuméni a ziskavani vzgemné duvéry mezi
institucemi a organizacemi s naslednym propojenim do raznych c¢asti a skupin
verenosti.

Ucinna komunikace mezi organizaci a jeji cilovou skupinou se stala klicovou
pii kazdodennich aktivitach spolecnosti a rozvoji vsech obora v podnikatel ské cinnosti.
V 21. stoleti budou Public Relations stale vice nabyvat na dulezitosti a stanou
se ngjdilezitéjsim néstrojem komunikace. Jednim z diivoda bude rozsireni druhi médii
diky globanimu vlivu internetu a digitdniho televizniho vysilani. Ve sde
se zrychlujici se dobé rozhoduji nejvice informace, jgjich kvalita, rychlost a schopnost
Sifit je spravnym zpusobem, ke spravnym lidem a na spravna mista. Efektivni
komunikace a dosazeni vzgemného porozuméni piinese Uspéch a rozvoj
v podnikatel ské sfére.

Public Relations se muze definovat jako fidici funkce, kterd pomaha vytvorit a udrzovat
vzgemné komunika¢ni, dorozumivaci a kooperativni vztahy mezi organizaci
avergnosti. Pomaha zvléadat problémy a udrzovat informovanost. Public Relations ¢ini
spolecnost odpovédnou za verginé minéni a umoziuji ji drzet krok svyvojem
aefektivné vyuzivat zmen. Public Relations do znacné miry urcéuje i povést spolecnosti.
Zapoji-li se veskeré aktivity jako je zpravodajstvi, reklama a propaganda, dojde

k G¢innému ovlivnéni vereginého mingni.



Ngjucinngjsim nastrojem Public Reations jsou sdélovaci prostiedky nebo-li média
Spole¢nosti skrze n¢ informuji verginost o sobé a své cinnosti. Novinaifim jsou
podavany informace o udaostech nékdy pseudoudalostech, které mohou byt ¢astecné
i neredné a bez raciondniho vyznamu avsak zajimavé. Jde o uddosti, o kterych
novinati neinformuji proto, ze se staly, ae tyto se staly proto, ze novinéti o nich pisi.
Mezi hlavni néstroje tohoto sdélovani se fadi tiskové konference. Ty tvoii tradi¢ni
zpusob Public Relations spolu stiskovymi zpravami, které jsou dodavany tiskovym
agenturdm. Rocné je tak pripraveno cca 125 miliona tiskovych zprév, ae pouzito jich
z toho je pouze 4 miliény.

Ve své préaci jsem s vybraa spole¢nost Qlik.cz sr.0. Tato spoletnost ma na trhu
tii produkty, o kterych je tieba zvysit povédomi. Produkty se provozuji na internetu a
jsou rozdéleny na katalog firem a organizaci 3klik.cz, internetovy vyhledavaé PLAZOO
a publikacni sluzbu my.3klik.cz. Qlik.cz puasobi na ¢eském trhu teprve krétce, proto
je snaha o jeho zviditelnéni na misté.

Za cil své prace jsem s zvolila navrhnout moznou cestu marketingové komunikace.
Po Gvahach a realnych moznostech spolecnosti jsem dosla k zavéru, ze negjoptimanejsi
bude zvolit Public Relations. K tomuto presvédéeni mé vedl predevsim fakt,
7e Vv soucasnosti se dle Philipa Kotlera reklama dostava do pozadi a nastupuje Public
Relations. Qlik.cz nepotiebuje udrzovat znacku, potiebuje byt prezentovan jako ten,
kdo mimo jiné ptinsi novinku na cesky trh.

Snahou mé préace bylo zvolit jeden produkt spolecnosti Qlik.cz, ktery bude predstaven
cilové skuping, aby ho vzala na védomi a zacala ho uzivat pro svij rast. Aby se cile
doséhlo, bylo nutné vytvorit projekt Public Relations. Projekt obsahuje navrh tiskové
konference spolu svybérem novinari, ktefi maji byt pozvani. Pred piipravou tiskové
konference byla vymezena cilova skupina, ktera pro spolecnost Qlik.cz bude nejvice
ziskova. Dée byl proveden vyzkum k ziskani potiebnych dat a dasich ddau
pro tiskovou konferenci.

Spole¢nosti Qlik.cz jsem navrhla tiskovou konferenci, kterd v novinérich vzbudi zg§em.
Tim se o produkt budou vice zajimat. Qlik.cz se dostane do povédomi a stane se
spolecnosti, ktera s novindti spolupracuje a informuje je o novinkéch na trhu internetu.
Spolecnosti tato aktivita mize prinést noveé zékazniky a navyseni zisku, na stran¢ druhé
lidé mohou poznat ,, véci“ nové, coz piinasi vseobecné rozvo.



Pro vypracovani své diplomové prace jsem neidiive nabyvala teoretické znalosti.
Ty jsem ziskdvala z dostupnych zdroji v knihovné a na internetu. Zdcastnila jsem
se veletrhu Reklama polygraf, kde jsem ¢erpala inspiraci a obdrzela odborné ¢asopisy.
V ramci programu veletrhu se konala predné&ska na téma Efektivni reklama nainternetu,
kde byly zminovany hlavni trendy vyvoje. Prednaska mi ucelila pohled na spole¢nost
Qlik.cz aptinedla zjisténi, ze trend v nabizenych produktech je spravny.

Spole¢nost Qlik.cz, jgji systém fizeni a jednotlivé produkty jsem postupné poznavaa
zjgich propagacnich materidi a predevsim mi pomohly konzultace s pracovniky
avedenim. Své poznatky zteoretické ¢asti jsem nasledné uplatnila v praktické ¢asti
pii uréovani cilové skupiny a pripraveé tiskové konference. Pri tvorbé praktické ¢asti
jsem vse konzultovala s pi. Sérkou Janouchovou, kterd mi dévala rady z praxe a snazila
se usmeériiovat mé ndpady.



Teoreticka ¢ast

1. Charakteristika Public Relations

Obor Public Relations je sou¢ésti marketingu a sou¢asné umeénim, jak chapat a vytvéaret
verginé minéni. Jeho nastrojem jsou zemena sdélovaci prostredky. Spravné zvolené
Public Relations by mely zahrnovat prvky psychologie, reané ekonomické a politické

podminky v daném regionu a profesiondly s tvorivym myslenim.

Na Public Relations existuje mnoho definic. V prekladu do ¢estiny ho mizeme chépat
jako préce s vergnosti. Tento termin se pouzival dlouha léta, pozdeji odborna verenost

piijalaanglicky termin Public Relations.

Samotné definice je velmi problematick& Vybor pro terminologické otazky Americké
spolecnosti Public Relations se touto problematikou zabyval a z jeho zpravy vyplyva,
ze. , Jednoznatné uréeni definice Public Relations jiz neni v souc¢asnosti ani mozné,
nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky Public Relations jsou tak obsirné,

7e jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné.“[1] 3" *

Po nastudovani mnoha definic Public Relations budu vychazet z této:

Public Relations jsou socidn¢é komunikacni aktivitou. Jgim prostiednictvim pusobi
organizace navnitini a vnéjsi verginost se zamérem vytvaret a udrzovat sni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzgemné porozuméni a duvéru. Public Relations

organizace se také uplatiiuji jako nastroj svého managementu.[1] " '

o Historie Public Relations
Pocatky ovliviiovani vergného minéni lze naézt jiz v daeké lidské historii.
Uz starovéky Rim vyuzival Gslovi Hlas lidu je hlasem bozim. Vyznamnou udéosti byl

vyndez knihtisku Janem Guttenbergem. Zacaly se rozsifovat kromé biblickych texta

I tiskova média atakeé se pouzivaly reklamni letéky.

Pocétky soucasného Public Relations se rozsirovaly v USA a v Evropé na prelomu 19.
a20. stoleti, kdy bylo zavedeno vseobecné volebni pravo. Politické strany tak byly
nuceny u¢inné oslovovat vergnost, kterd jim néasledné davala mandat k fizeni

spolecnosti. Dochézelo k néarastu gramotnosti obyvatelstva a potieba médii nastolovat



nova témata, o kterych se ¢tiveé psalo. Paraelné dochézelo k rozvoji masovych mediich,
jako jsou noviny, ¢asopisy arozhlas. Jiz vroce 1820 se ziizovaly funkce tiskovych

tgjemnika pro piedni politiky.

Techniky Public Relations ve stejné dob¢ zacala vyuzivat i vyrobni a ekonomicka sféra.
Naptiklad americké Zeleznice lakaly turisty na cestu na Zapad pomoci reklamy
atiskovin. Vznikaly také prvni klamavé reklamy. Po skonéeni ob¢anske valky sev USA
rozvijela masova reklama vyrobkt a dalsich hmotnych a nehmotnych produkta.

Zacatkem 20. stoleti vznikaji prvni Public Relations agentury.

Mezi vyrazné osobnosti Public Relations patii Phineas Tailor Barnum, ktery se drzel
myslenky, jak je dalezité, aby se o ném psalo at’ pozitivné ¢i negativné. Novinam
rozesilal skandani odhaleni, poradal velka tazeni na mésta a sva cirkusova piedstaveni
poiddal na neobvyklych mistech. V souvidosti s jeho pasobenim se ujal termin
burnunska reklama. Dalsi vyznamnou osobnosti je Ivy Ledbetter Lee. Ten je povazovan
za prvniho praktika Public Relations a prikopnika tiskovych zprév. Za jeho pasobeni
se vétsina specialistt Public Relations angazovala ve Vyboru pro vergné informace,
ktery h§jil zahrani¢né politické zgmy USA behem véalky. Mezi ¢leny take pattil Edward
L. Bernays, ktery je povazovan za prvniho teoretika. Proslavil se predevsim kampani
na propagaci koureni cigaret zenami, tim protestoval za nerovnopravné postaveni zen
ve spolecnosti. Déle zavedl dnesni pojem Public Relations a prines novy pojem

lobbying, coz bylo prosazovani z§mu klientely.

° Cile Public Relations

Mezi cile Public Relations se fadi [7] "%

0 Ziskani podpory a pochopeni vereginosti pro poslani a budouci akce organizace
Vyjadieni z§mi organizace vici verenosti
Poskytovani informaci atim ziskavani s diveéry verejnosti
Presvédceni cilovych skupin o uzitecnosti a dulezitosti zaméra organizace
Komunikace s veigjnosti
Vytvéreni avylepsovani image organizace

Sladéni zgjma verginosti a organizace

O O O O O o o

Omezovani vzgjemnych konflikta a napéti
Cile Public Relations musi byt metitelng, reaistické, odpovidgjici a dosazitelné.

Pri jgich definovéni se zU¢astiuje management podniku, marketingové oddéleni



nebo vedouci pracovnik Public Relations oddéleni. Casovy horizont je zpravidia
dlouhodoby s perspektivou tii avice let.

° Funkce Public Relations

Informachi funkce — spociva ve zprostiedkovéni informaci o spolecnosti jak dovnitt, tak
I VNg.

Kontaktni funkce — jde o udrzovani vztahu ke vsem oblastem zivota spolecnosti.

Funkce image — Public Relations buduje a péstuje predstavy o spolecnosti, jegich
vyrobcich a osobéch.

Sabilizacni funkce - jedn& se o reprezentovani postaveni firmy natrhu a potvrzeni jei
pozice.

Harmonizacni funkce — jde o harmonizaci vztahi mezi podnikohospodaiskymi
a celospolecenskymi zgmy.

Funkce zastupovani — nebo-li lobbying, kdy se podporuji ¢i odmitgji navrhy

pii jednanich se zastupci vliadni verenosti.

° Komunikace v Public Relations

Komunikace je nenahraditelny prostredek, jak verginost ucelné seznamit s novymi
vyrobky, jegjich vyrobci nebo prodejci. Hlavnim cilem je seznamit co nejvétsi mnozstvi
spotiebitelt sdanym produktem, nasledné zvysit jeho prodenost nebo upevnit

povédomi o znacce.

Hlavni nastr oje komunikace

Komunikace predstavuje proces, kdy se pren&eji zajimavé informace komunikacnimi
kanaly. V komunikaci smasmédii se v ramci udrzeni pozitivni publicity pouzivaji
nasledujici techniky:

o Tiskové zpravy — davagi novinarum tip na novinku, kterou mohou nadde
zpracovat do podoby ¢lanku. Jsou pro n¢ jakymsi zdrojovym materidlem, ktery
mohou na z&klad¢ dotazi jesté rozsitit.

0 Videozpravy — jedna se o tiskove zpravy, které firmy pripravi jiz ve zvukové
aobrazové podob¢ a je mozné je okamzité prezentovat v televizi nebo v radiu.

Tento technika zatim neni v Evropé piilis rozsiten.



o Propagacni materidly — maji veétsi informa¢ni hodnotu a mohou slouzit
pro novinare jako zdrojové. Je vsak nevhodné poskytovat novindiaim veskeré
informace, které zasilame svym zakaznikam.

o Novinarské kity — nebo-li balicky pro novinare obsahuji: kontaktni informace
spolecnosti, jgi zakladni informace, popis vyrobka a sluzeb, fotografie lidi
avyrobki a tiskové zprdvy. Novindim je lze predat ve fyzické
nebo v elektronické podobé. Kity se prizpasobuji prilezitosti, kterou chce
spolecnost vyzvednout.

o Internet — novinati jg nejcastéji pouzivaji pii psani svych ¢lankd, proto je
pro spolecnost dulezité mit co ngvice informaci na svych webovych strankach.

o Informacni emaily a bulletiny — spolecnost je zasila svym obchodnim partneram
amélaby jetaké zasilat i novinaram.

o Tiskové konference — pokud chce spoletnost propagovat néco nového,
vyznamného. Ma veétsi vyznam nez tiskova zpréva, avsak je realizovana za vétsi
naklady.

0 Recepce pro novinde — pokud spolecnost porada recepci pro své obchodni
partnery ¢i osobnosti z oboru, je vhodné pozvat i novinare.

o Kulaté stoly — sezeni, kterého se Ucastni odbornici z oboru a novinéti, nékdy
také vergnost.

0 Pozvani novinariz na konference pro obchodni partnery

o Prednasky a seminde — jsou poradany pro zgemce, ktefi jsou ochotni tomu
vénovat jeden den. Pro novinédie je tireba délku zkrétit a presnéji specifikovat,
zda se jim bude vénovat ¢as na zacatku ¢i nakonci seminére.

0 Rozhovory — tato forma se pouziva az tehdy, muzeli spole¢nost nabidnout
novinaram n¢jaky pribéh. Na zacétku ¢innosti spole¢nosti je to nevhodné.

0 Pozvani novindsi na doméci nebo zahranicni exkurze — pokud jiz novinati

vénuji ¢as exkurzi, s velkou pravdépodobnosti o0 tom napisi.

Komunika¢ni proces ajeho prvky

Komunikaéni proces je chapan jako tok logicky navazujicich dil¢ich kroku, které vedou
od pocétku az do konce celé Public Relations aktivity.

Subjekt PR je organizace, kterd je iniciatorem komunikagnich vztahia. Od ngj sméiuje
Public Relations komunikace prostrednictvim prostiedkt a forem, pripadné skrze média

na cilové skupiny.



Piredmét PR je organizace nebo jgi produkty. Rozhodnuti o piedmétu vychazi
ze strategie podniku.

Cile PR vychézi z firemni filozofie nebo ze strategie organizace. Pro spravné stanoveni
cila je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, stavgiciho image, stanoveni image,
kterého je nutné dosahnout a plan rozpracovavagjici cile do konkrétnich realizacnich
poloh. Sprévné cile by mély byt redné, dobie definovatelné a aktuani. Mohou byt
realizované ve dvou polohach: strategicke, které jsou dlouhodobéjsi povahy a takticke
jako kratkodobé.

Plan PR je presné vymezend forma stanovujici ¢asovy horizont cile Public Relations,
rozpocet a jednotlivé prostredky, média, cilové skupiny a zptasoby vyhodnocovani
komunikace a celého procesu Public Relations.

Realizator je urcen vedenim organizace. Muze se jednat pouze o jednoho pracovnika,
ktery odpovida za Public Relations celé organizace, podili se na vsech PR aktivitéch,
které organizuji dil¢i divize. Ke své praci muze vyuzivat reklamnich agentur ¢i jinych
podobné zameienych firem. Sdm garantuje komplexnost a stalost vystupt z podniki
zZ hlediska image organizace.

Prostifedky a formy PR nesou vypovéd’ a informace k cilovym osobam a skupinam.
Mohou mit podobu individualniho nebo skupinového pasobeni. Dale sem patii press
relations, lobbying, PR online a corporate publishing.

Komunikaéni kanaly PR jedna se o kandly osobni ¢i neosobni komunikace. Pri osobni
komunikaci jedna osoba komunikuje s druhou nebo vice osobami navzaem. Jedna se
ongdstarsi a ngucinngjsi formu komunikace. U neosobni komunikace se vyuzivaji
piredevsim tiskova a el ektronicka média, vystavy, veletrhy ainternet.

Cilova skupina se obvykle stanovi segmentaci zakaznika nebo positioningem.

Zpétna vazba umoznuje poznat Ucinnost planu a provede naslednou korekci

do budoucna.

Socialné-psychologicky model pisobeni Public Relations

Public Relations usiluje o postupnou komunikaci svergnosti, kterd smétuje
k pochopeni situace, porozuméni a duvere. K tomuto slouzi socidné psychologicky
model. Samotny proces je velmi slozity ane vzdy vede jednoznatné K cili.



Jednotlivé kroky je tieba reevidovat a brat v Gvahu stale nové skutecnosti. Samotny
str. 18.

model matvar pyramidy a zahrnuje nasledujici kroky [1]

Organizace Vere nost
Prizpasobeni se
4. Davéra

Pro potieby podniku

Pro potieby verenosti
3. Porozuméni
Poznéni — nazor

Skutecnosti — souvig osti
2. Pochopeni situace
Ucta— zgem- kritika

Publicita— informace- komunikace
1. Hledani moznosti pro komunikaci

Ad 1. V této fazi se verginosti zprostiedkovavaji informace skrze komunikaéni kanaly
atim se navazuje se diadog. Vemi zdlezi navybéru informaci, které mohou cely postup
vyznamné ovlivnit. Pokud informace nebudou zgjimavé, piiméiené a konkrétni, hrozi,

ze verglnost nezaujmou nebo dokonce odradi.

Ad 2. Nyni se organizace snazi pochopit situaci toho druhého. Dochézi ke stietim, kdy
organizace musi naslouchat protiargumentim vereinosti a sama s vytvari a formuluje
vlastni argumenty. Dialog se nesmi ukon¢it. Organizace by zépor ,ne* méla pouzivat
jen v ngikrajnéjsich situacich.

Ad 3. Vergnost je ve fazi, kdy je schopna chapat potieby organizace a naopak,
organizace musi byt pripravena chapat potieby druhé strany. Vymeéna informaci a
stanovisek ma jak emocionalni, tak racionani charakter a cely postup se ocita na prahu
Gspéchu. V této fazi hrozi pro organizaci, ze bude muset zrevidovat sva vlastni
dvou etapéch.

Ad 4. Tato situace je idedlni — vefgjnost a organizace dosly k vzgemné shodé svych
zgmi. Mize se ovsem stét, ze organizace tzv. ,usne na vaviinech*, protoze predmét
PR ma vyresen. Tato spoluprace vsak nikdy nekonci, nyni je nutné analyzovat poznatky

Z prabéhu vsech ¢tyt etap.



o Metody stanoveni rozpoctu v Public Relations

Public Relations musi fungovat stejn¢ jako ostatni firemni aktivity. Proto je nutné
stanovit si rozpocet ajeho cile musi byt metitelné. Pro tvorbu rozpoctu pouzivame tyto
metody [2] str. 314:

0 Historické srovnani - tato metoda vychézi z minulého obdobi nebo je upravena
o nové okolnosti, jako je zavedeni nového produktu ¢i omezeni konkurence.
Neni to metoda optimalni, protoze postrada zmeny ve vnéjsim okoli, prilezitosti
ahrozby pro Public Relations.

0 Zdrojové rozpoctovani — manazeti posoudi potiebné zdroje a provedou kakulaci
nakladi. Tato metoda méa stejné nedostatky jako metoda historického srovnani.

0 Rozpoctovani podle aktivit — ngjdiive se naplanuji aktivity a nasledné se urci
naklady najgich realizaci. Tato metoda ma piinos je v tom, ze vychazi z dkolu,
jenz musi byt realizovany, ale postréada dlouhodoby prehled.

o Konkurencni porovnani — nejdiive se ur¢i programy a aktivity PR porovnanim
s konkurenty a PR agentury nasledné zpracuji rozpocet.

o Podil zprijmiz — predem se stanovi zvyseni vynosi a tato ¢astka se investuje.
Chybi ji strategicky pohled.

o Pausalni rating — rozpocet se stanovuje po definovani cile a cilové skupiny,
které ma byt dosazeno.

1.1. Situacéni analyza

Situacni analyza se uskutecniuje z pohledu do firmy, tzv. interni analyza a z pohledu
firmy ven, tzv. externi analyza. Vydedky situaéni analyzy dlouzi jako vstupy
k provedeni SWOT analyzy.

. |nterni analyza

Pri provadeéni interni analyzy je velmi dulezité, aby s podnikatel nic nenamlouval.
Pokud toto porusi, muze se stét, ze bude Spatné investovat jak svij ¢as a Usili, tak
i penize. V této ¢asti se zjist'uje, zda produkt nebo sluzba nejsou zastaraé, konkurence
nenabizi kvalitngjsi produkt nebo sluzby. Spole¢nost muze také vyvinout novy produkt,
na ktery zakaznici nejsou jesté piipraveni, nebo moznosti, které jim produkt poskytuje,

se nekryji s jgich potirebami. Zakaznici negjsou ochotni zmenit navyky, a tudiz nemaji
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chut za n¢j platit. Prikladem bylo nelspésné nabizeni home bankingu na pocatku
devadesatych let. Dnes je to Uspésna a bézna sluzba. Dalsi spolecnosti byl Vodafone,
ktery nabizel mobilni telefony na doruceni bez kamennych prodejen, ale nakonec musel

ziidit kamenné prodegjny, protoze doruceni az domu nefungovalo.

. Externi analyza

Externi analyza shrnuje ngjdilezitéjsi informace o trhu, na kterém spolecnost pisobi.
Poklada si zde zakladni otézky: Kdo jsou nasi zakaznici, kolik jich je? Co, kde, kdy,
Zjakého davodu od nas zaékaznici kupuji? Déle se zgima o problematiku hledani
novych zékaznikt nebo distributorti. Snazi se identifikovat souc¢asnou a potenciona ni

konkurenci aurcit, v ¢em se od nas lisi a proc.

o SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem zaméienym na charakteristiku klicovych
faktora ovliviujici strategické postaveni podniku. Cilem analyzy je identifikace
rozsahu, kterym soucasnd strategie organizace podporuje schopnost Uspésné
sevyporddat shrozbami a prilezitostmi ve vngjsim prostiedi. SWOT je zkratkou
anglickych sov Stregths (prednosti, silné strénky organizace), Weakness (nedostatky,
dabé stranky organizace), Opportunities (prilezitosti ve vnéjsim prostiedi), Threats
(hrozby z vnéjsiho prostiedi).

o Prednosti — vnitini podminky, které umoznuji organizaci ziskat pievahu
nad konkurenty. Firma ma jasnou predstavu o svych kompetencich, zdrojich
nebo schopnostech, které ji umoznuji ziskat konkurenéni vyhodu.

0 Nedostatky — negativni vnittni podminky mohou vést knizsi organizacni
vykonnosti. U firmy muaze byt slabou strankou napiiklad chronicky nedostatek
nekterého ze zdroja, nejcastéji financi ¢i nositela néjaké ¢ésti know-how. Dalsi
zasadni dlabinou se muze stét orientace najediny druh vyrobku, nékolik méo
distributoru ¢i findnich zékaznika.

o Prilegitosti — soucasné nebo budouci podminky, které jsou piiznivé sou¢asnym
nebo potenciondnim vstupim organizace. Priznivé podminky mohou obsahovat

zmeény v z&konech, rostouci pocet zakazniku, uvedeni novych technologii

a produktu.
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0 Hrozby - souc¢asné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou nepriznivé
sou¢asnym nebo budoucim vystupim organizace. Nepiiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zékazniku, legidativni
zZmeny.

Tato analyza by méla vést kformulaci budouci strategie a méla by obsahovat
nasledujici kroky:

o identifikovat soucasnou strategii, ktera je skutecn¢ realizovatelna

o identifikovat klicové zmeny ve vnéjsim prostredi organizace

1.2. Procesurcovani cilové skupiny

Na Uplném zacatku strategického planovaciho procesu je nutné poznat potieby trhu
avytvorit s situacni analyzu. Tyto analyzy odkryvaji moznosti sou¢asnych produkti
nanovych ¢i stévgjicich trzich a prinaseji ngpady tykajici se téchto trhi. Na trhu jsou
pak rtizné skupiny souc¢asnych a budoucich zakazniki, ktefi maji rizné potieby a jsou
ovlivinovany rozlisnymi trendy. Hlavnim Ukolem planovani komunikace je identifikace

téchto skupin arozhodnuti, ktera z nich bude cilovou skupinou.

o Segmentace trhu

Jde o proces, kterym se zékaznici déli do homogennich skupin, tj. do skupin
seshodnymi potiebami, pifanimi a srovnatelnymi  reakcemi na marketingové
akomunikatni aktivity. Pro tento proces se pouzivgi razné proménné a kriteria
Nejcastéji se pouzivaji objektivni segmentaéni proménné. Ty se dgji zméfit primo. Patii
mezi né¢ napriklad faktory geograficke, demografické. Geografické segmenty se déli
podle svétadilt, podnebi, narodd regioni nebo sousedi. Samotné chovani zékazniki
andkupni styly pasobi na kulturni rozdily, kterym je nutné prizpasobit komunikacni
mix. Demograficka segmentace rozdéluje trh dle pohlavi, véku, velikosti rodin,
nabozenstvi, vzdélani a piijma. Pokud tradi¢ni demografickd segmentace nestadi,
nastava psychografickd segmentace. Ta je zalozena na uréeni zivotniho stylu
a osobnostnich charakteristik. Jde o zjisténi aktivit, jak lidé vynakladaji své penize, travi
svij volny ¢as, jaké maji zgimy a nézory. Spolecnosti mohou trh segmentovat podle
produkti, preferenci znatky ¢i zdmu o kategorie, zde se jedna o behavioralni
segmentaci. Zakaznici se déli dle prilezitosti, zda vyuzivaji produkt nebo znacku. Dalsi

moznosti je segmentace podle loajality zakaznikii. Z&kaznik muze byt logjani k jedné
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znatce nebo Kk raiznym znackam. Marketingovd komunikace se ve vztahu k témto
rozdilnym skupindm lisi. Marketéfi mohou také segmentovat na zaklad¢ uzivatelského
statusu. Zakaznik mize byt neuzivatel, potencionani uzivatel, prvouzivatel, pravidelny
uzivatel nebo byvaly uzivatel.

. Tvorba segmentacnich profila

Jedna se o druhou fézi, ve které se segmentacni proménné kombinuji do segmentacnich
profila. Profil segmentu by mél byt efektivni. Pozadavky na efektivnost je metitelnost,
dosazitelnost, dostatecnd velikost a odlisnost. Segment je mefitelny, tzn. lze
shromazd’ovat informace podle segmentacnich kriterii o rozméru, slozeni a kupni sile
kazdého z nich. Dale segment musi byt dostatecné veliky na to, aby mohl byt osloven
marketingovou kampani a ta byla efektivni. Je nutné identifikovat osoby, které
do daného segmentu patii a navrhnout pro né specificky program marketingovych akci.
Segmentace by méla vést k homogenngjsim podskupindm, v nichz osoby budou

podobné reagovat na marketingové podnéty atim se odlisovat od jinych skupin.

o Targeting

Pro kazdy segment spolecnost definuje prilezitosti a nasledné pak cile. Spolecnost si
muze zvolit trzni penetraci, kdy si vybere pouze jeden segment a v ném usiluje o pozici
vadce trhu. Dalsi moznosti je trzni diferenciace, kdy je zaméreni marketingovych aktivit
na razné segmenty na zakladé marketingovych a komunikacnich strategii. Existuje pét
typu strategii, které mtize spolecnost zvolit pri targetingu:

0 drategie zamérend na jeden segment — spolecnost s vybere jeden
produkt projeden trh a pripravi pro né marketingovy mix.
Pro spole¢nost to piinasi pozitiva v podobé ziskani mnoho znalosti
azkusenosti, na druhé stran¢ vsak bude zévisd na jednom segmentu,
ktery muze zastavit svij rast.

0 Srategie selektivni segmentace — vybere se n¢kolik segmenti, které
sejevi jako atraktivni. Mezi nimi neni za&dna synergie, ale kazdy z nich
dibuje ziskovost. Jdeli pohyb vjednom segmentu, ten mize
kompenzovat pomaly rast ostatnich.

0 Vyrobkova specializace — spole¢nost se zaméti na jeden produkt s cilem

prodegje v raznych trznich segmentech.
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o Trzni specializace — jedn& se o0 koncentraci na jednom segmentu s cilem
prodeg e riznych produktd.
o Srategie plného pokryti trhu — spolecnost se zaméruje na vsechny

skupiny zakazniku s cilem prodeje vsech produktu.

o Vyber cilove skupiny

VVVVV

se pouziva rozsah a rast segmentu, strukturani atraktivita, cile, rozpocet spole¢nosti
astabilita segmentu. Pro mensi firmy je vhodnéjsi se zaméfit na mensi nebo mén¢é
atraktivnéjsi segmenty, protoze u velkych segmenti existuje silna konkurence.
Strukturdni aktivita se maze analyzovat dle Porterova modelu péti sil, kdy analyzuje
konkurenci, potenciondlni vstupy na trh, substitu¢ni produkty, vyjednavaci silu
z&kazniku a dodavatel .

o Positioning

Jedna se o odliseni produktu ¢i znacky od konkurent v povédomi zakaznika. Je dobré
vzit v avahu dozitost vnimani, pocitt a dojmi zékaznika ohledné znatky nebo
produktu. Zakaznik umistuje znatku do urcitych asociacnich schémat i v piipadech,
kdy spolecnost nepropaguje konkurenéni vyhody svych produkta. V této fézi
definujeme soucasnou pozici v povédomi stévgicich ¢i potenciondnich zakazniku,
uréime pozici, které chceme dosahnout, co pro to musime udélat, zda méme dostatek
finan¢nich prostredka a jsme schopni udrzet konzistentni vyvoj a na zavér, jaky je n&
Kreativni pristup v souladu se strategii. Positioning mohou spolecnosti postavit najedné
nebo vice konkurencnich vyhod. Pfitom je lepsi se zaméfit pouze na jednu vyhodu
pro jednu cilovou skupinu, ktera je pro ni lehce zapamatovatelna V prostiedi, kde je

vice konkurentt, je U¢inngjsi stavét navice konkurenénich vyhodéch.

o Formovani strategie positioningu

Na zacétku je tieba identifikovat hlavni konkurenty - jejich znacky, produkty, jejich
pusobeni a také vyvoj chovéni cilové skupiny. Za druhé je nutné zhodnotit prijeti
konkuren¢niho produktu a znacky zakazniky. Ptame se napriklad na otézky typu, jaké
vlastnosti a prinosy jsou dulezité pro ur¢ity segment a v jaké mite je uspokojuje

konkurencni produkt. Tietim krokem je stanoveni pozice produkti a znacek

14



konkurent. Zde se pouzivaji hloubkové rozhovory se zakazniky, diskusni skupiny
ajina hodnoceni, kter4 budou rozebrany v dalsich kapitolach. Tyto analyzy vedou
k urceni zékaznického pohledu na relativni pozici kazdé znacky, kdy kazdy cilovy
segment ma odlisné ndkupni motivy a potieby. V nasledujici fazi se spolecnost musi
rozhodnout o budouci pozici. Vybere si na zakladé jedné ¢i vice charakteristik, které
jsou pro zékaznika dilezité, a diky kterym bude znacka stginé ¢i vice siIngjsi
nez u konkurence. Toto rozhodnuti se buduje na nékolik let dopredu, proto je nutné jeho
vhodnost a dosazitelnost dobie promyslet. Po definici zagina proces realizace, ktery je
podporovan marketingovymi ¢i komunikacnimi aktivitami. Na zavér je tieba trvale
monitorovat image znacky nebo produktu a s jegich konkurenty a v dulezitych
charakteristikach s cilem odhadnout zmény v reflexi zakaznika a v pozici konkurentu.

Vysledkem tohoto monitoringu by mély byt Gpravy pozi¢nich zaméra.

2. Projekt Public Relations

2.1. VyzZkum trhu

Vyvoj trhu je disciplina, ktera m& dlouhou historii a prosla raznymi etapami.
V soucasné dob¢é se pouziva mnoho z jinych védeckych oblasti, jako matematika,
statistika nebo psychologie. Na zacétku se uréuje cil vyzkumu nebo-li co chceme zjistit.
Marketingovy vyzkum trhu nasledné zahrnuje sbér, analyzu, zobecnéni informaci, které
slouzi k marketingovym aktivitdm. Sbér je mozny uskutecnit vyzkumem u stolu nebo
piimo v terénu. V samotné analyze se vyuziva metodol ogie fady védnich obort, k nimz
patii psychologie, sociologie, matematika nebo dtatistika. Na zavér se provede
zobecnéni ve smyslu vyvojovych, konkurenénich ¢i motivagnich hypotéz. Vyzkum trhu
je soucasti marketingového systému informaci. Je pro néj typické, ze se dopliuje
sostatnimi marketingovymi informacemi, ze kterych takeé ziskava relevantni informace

pro potiebné rozhodnuti.

. Druhy vyzkumu

Rozdéleni marketingového vyzkumu trhu je ¢lenéno raznymi autory jinak. Nejcastéji se

mluvi o ¢lenéni podle cilt vyzkumu, z jakych podkladovych materidt a metod vychazi.
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Negjcastejsi déleni jsou:

o

Kvantitativni vyzZkum — se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla
existujicich resp. realizovanych prvku trzniho chovani. Klicova otazka je
»Kolik*. Tento druh vyzkumu vyzaduje reprezentativnost populace,
tzn. zvolit s nahodny nebo kvoétni vybeér.

Kvalitativni vyzkum - jedna se o jevy, které probihagji ve védomi
spotiehitele, jsou tedy obtiznéji uchopitelné a prace je s vétsi ngjistotoul.
Pfi interpretaci se vyuziva psychologie. Jednd o hlubsi proniknuti
do motivacnich struktur subjektu, analyzy zptsobu piijmu a zpracovani
informaci, analyzy procesi vnimani a rozhodovaci procesy. Kli¢cova
otazka je ,proc” a ,zjakénho duvodu“. Respondenti jsou voleni
z cilového segmentu a screening je zaméien typol ogicky.

Vyzkum médii — méreni této metody je zavislé na zpusobu, jakym se dané
médium $ifi. Mezi z&kladni charakteristiky patfi dosah, sledovanost,
podil, frekvence, Gross rating points (Mediani ukazatel pro vyjadieni
zasahu reklamni kampané. Uvadi pocet kontaktt na 100 osob z cilové
skupiny).[5] %1 U tiskovych médii se za smérodatné povazuje pocet
vytiski, posledni ¢teni, cetnost, slozeni ¢tenari, ctenarské zpravy
azvyky. Vysilaci média jsou podobné jako tiskova a to velikost publika,
sledovanost, obliba, prafezova charakteristika divakt nebo posluchaci.
Vyzkum Ucinnosti reklamy — je chdpén jako vliv na spotiebni chovéani
spotiebitelt. Méfeni Géinnosti je zavidé na meéreni komunikacnich
acinkad, a to napriklad jaké zmeény reklamni sdéleni vyvola v povédomi,
ve znalostech nebo v preferencich ¢i kupnich umyslech. Dde se méri
prodeni Gcinky, které vypovidaji o spinéni prodejnich cili.

Vyzkum business-to-business - tento vyzkum se tyka vyrobnich podnika,
obchodnich spolecnosti nebo distribu¢nich firem. Zabyva se vyzkumem
mezipodnikovych vztahi, informacnich kandlu, potencionalu trhu nebo
vyzkumem spokojenosti a logjality klienta. Necastéji se provadi
osobnimi, telefonickymi rozhovory nebo v kombinaci skvalitativnim

¢i kvantitativnim vyzkumem.
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Vybér respondentii

Pri uréovani velikosti vzorku se stietéavaji riazné pohledy a zmy. Ekonomickym zgem

je mit vzorek co ngimensi, protoze shér dat s velkym poctem je nékladnéjsi. Na druhé

strané vyzkumné zgmy vedou k opatnym tendencim. Pristupy, které je mozné pouzit,

jsou:

Nahodny wyber — jedna se o vybér, kdy je stanoven postup vybéru nikoliv
respondenti. Tazatel ma respondenty vybrany centrané a obdrzi piimo
adresy, které ma navstivit. Vek, stéii a profesi respondenti je mozné
povazovat za nahodné.

Kvétni wwber — piedem jsou znameé sociani struktury u respondentu, kteri
maji byt vybrani. Vysledek prizkumu odpovida socidnimu statusu, ae
hrozi, ze tazatelé s vybirgji respondenty ze svého okoli. Tomuto jevu se
piedchazi spravnym zaucenim tazatelti nebo se vyberou z riznych socidnich
skupin.

Nakladovy vyber — je zalozen na kalkulaci nakladt na dosazeni a dotazovani
jednoho respondenta. Do této kalkulace se také zahrnuje ¢asovy horizont,
protoze dalsi zména stoji vice. Na zakladé vysledka je resitel schopen urdit,

na kolik kontaktd mu dany rozpocet staci.

Techniky dotazovani

Techniky kvantitativniho dotazovani

Jedna se o ziskavani primarnich dat nasledujicimi technikami:

o Pozorovani — ta se uplatiuje bez aktivni Ucasti pozorovaného. Tazatel

pozoruje chovani a pocity respondentii. Pozorovani se nej¢astéji pouziva pri
zjistovani frekvence navstévnika, nabidce zbozi nebo typu reakce
na vystavené zbozi.
Dotazovani — tazatel poklada otazky respondentim a zjejich odpovedi
ziskava primarni Udaje. Moznosti dotazovani jsou:
= Ustni — vyzaduje tazatele, ktery srespondenty komunikuje. Tento
zpusob je velmi nédkladny, oproti tomu ma vysokou navratnost
dotazniki. Tazatd miaze otézky vpribéhu meénit nebo

pii nepochopeni otazky vse respondentovi objasnit.
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» Pisemné — jde o techniku, ktera nema velké naklady, ale malou
navratnost.

» Telefonické — tato metoda se rozsitila na zacdtku minulého stoleti.
Pti dotazovani vsak respondenti byli velmi neduvétivi a dnes se
pouziva jen vyjimecné. Neveétsi vyvo) piineso  propojeni
telefonického dotazovani a pocitaci, kdy vzniklo velké mnozstvi
agentur, které tento zpusob aplikuji.
zpracovani. Provadi se pomoci internetu, coz nese zatim nevyhodu,
protoze ne kazdy mé pristup k internetu.

0 Experimentovani — primarni Udaje se shirgi v umgle vytvorenych

podminkéch.

Techniky kvalitativniho vyzkumu

Mezi nejdilezitéjsi techniky tohoto vyzkumu patii:

o I ndividudIni interview

Rozdélujeme ho podle jeho délky, hovori-li se o miniinterview, trva zhruba 30 minut,
015 minut déle trvd semistrukturované interview. Pokud jde o psychologicky
narocngjsi interview s predem definovanym cilem a jeho postup je definovany
orientacné, jedna se o hloubkovou exploraci. Pri interview by tazatel mél projit
psychologickou prupravou, aby vytvoril spravny vztah srespondentem a docilil
pravdivych odpovédi.

e  Skupinova diskuze — Focus group

Podstatnym piinosem této techniky je skupinova dynamika simulujici procesy, kdy
na sebe navazuji individuani procesy, které jsou byt v socidni interakci. Focus group
maji dvé podoby:

0 Sandardni — je ngc¢astéjsi formu, Ucastni se ho 6-8 lidi a rozsah je obvykle
do 2 hodin. P¥i této diskuzi se klade diraz na interakci mezi ¢leny na ukor poctu
respondentt.

o Extenzivni - jgich délka se pohybuje okolo 4 hodin. Pri téchto diskuzi se stiidaji
diskusni faze, funkeni hry akreativni ¢innosti.

Focus group mohou byt vzgemné kombinované nebo se mohou se stgnymi
respondenty opakovat. Dale mohou mit podobu brainstormingu, ktery mizeme pielozit
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jako myslenkova smrst’. Je tvoien tymem, ve kterém jsou zastoupeni odbornici, laici,
zeny a muzi, lidé sriznym vzdélanim. Na zacaku brainstormingu je formulovana
otazka a cil, kam je tieba dojit. Tento tym navrhuje mozna ieseni, kterd jsou nasledné
zapisovana na tabuli nebo na arch papiru. Moderétor se snazi vybizet k co nejvétsi
aktivité. Kritika cizich ndpadi neni na misté. U vysledku se dba predevsim na kvantitu
nikoliv kvalitu. Sezeni trvd 30 - 40 minut. Po dvou az trech dnech nasleduje dalsi
schiizka a u vzniklych ngpadu se hodnoti klady a zapory. Vysledkem brainstormingu
muze byt rozvoj tymové spoluprace, ieSeni problémi nebo rozvoj soutézivosti

a odbourdvéni stereotypnich postupu.

Nejdilezit¢jsi osobou pii focus groupech je moderdtor diskuze. Orientuje diskuzi
dle osnovy, podnécuje vsechny zicastnéne k diskuzi, ale nepotlacuje spontannost. Jeho
vystupy musi byt souc¢asti diskuze a bez nazna¢ovani odpoveédi na jim polozené otazky.
Moderdtor sleduje reakce respondenti a také projevy skupinové dynamiky. Ta se
projevuje v polarit¢ tématu, konvergenci a divergenci tématu, postupnym utlumenim ¢i

posilenim zgmu ajakymi je postoji je dané téma doprovazeno.

. Druhy otazek

Otézky v dotazniku maji riznou funkci i podobu.
Dle typu a odpovedi je rozdéluje na:

0 OteviFené otazky — tyto nenabizeji zadnou variantu odpovédi. Respondent svou
odpoved” muze volné rozepsat, jsou vsak kladeny vétsi pozadavky na pamét
nebo verbani schopnosti. Tato metoda se nec¢astéji pouziva u kvalitativni
vyzkumu a obtiznéji se zpracovava.

0 Uzavrené otazky — nabizeji varianty odpovedi, ze kterych si respondent sam voli.
U téchto otdzek je narocné vytvorit odpovedi tak, aby pokryla celou skau
moznosti. Samotné hodnoceni jejiz jednodussi nez u otevienych otazek.

Dle vztahu k tématu jsou vymezeny:

o Primy dotaz — tato otézka se tyka podstaty véci, nemé zadny skryty vyznam.
Nejcasteji se pouziva tam, kde se neptame na prestiz, neni velky atak na pamét’
nebo nejde o spolecenske tabul.

0 Neprimy dotaz — tento typ se pta po nééem jiném a tim zastira vlastni smysl
dotazu. Je vyuzivan v pripadech, kdy je mozné narazit na bariéry, zranit prestiz

nebo se ptdme na véci, které nejsou prozity.
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o Filtracni/screeningové — ty maji zgjistit, aby se daného dotazovaného souboru
nelcastnily osoby, kterych se vyzkum netyka Vyzkumu by se meli z(¢astnit
pouze spotiebitelé produktu nebo se vylucuji specialisté ¢i odbornici pracujici
v daném oboru.

o Kontaktni — navazuji kontakt s respondentem, na zavér jg uzavirgji zavérecnou
otazkou. Na zacétku musi zgjistit respondentovu ochotu ke spolupréci.

0 Analytické — ty tvori cely zaklad dotazniku. Zabyvaji se jadrem problému, snazi
se ziskat co negjvice informaci, najgjichz zakladé se dany problém analyzuje.

o Demografické — jsou nékdy nazyvané jako statické. Pouzivaji se negj¢astéji
nakonci dotazniku. Jsou nutné k zpracovani vysledka a moznosti vztahovat

odpovedi k uréitému typu spotiebitelt.

° Scénar dotazovani

Postup téchto scénéiti je negjcastéji od nejjednodussich otdzek po hlubsi témata. Sleduje
negjen verbani odpovéd ae i celkové reakce, mimiku a spontannost vyjadiovani. Je
dobré mit piipravené metody, které respondenty uvolni a budou je nabadat k tvorivosti.
V celém prabéhu by se mély stridat prvky skupinové diskuze sindividuanimi
vyjadienimi a herni prvky. Dulezité je mit pripravenou nahravaci techniku, ktera cely

priabéh monitoruje. Je samoziejmosti, ze respondenti jsou finanéné ohodnoceni.

. Vysledky o provedeném vyzkumu

Pii zpracovani vysledkt kvalitativniho vyzkumu je negdulezitéjsi prvni féze, kdy
dochazi k Upravé odpovédi na oteviené otazky. Ty se rozdéli do skupin, mohou byt
shodné nebo analogicke, tzv. kédovani. Druha féze je strategické zpracovani, kterd
slouzi jako podklad pro interpretaci. Pouzivaji se faktorove analyzy, clustr analyzy nebo
diskriminaéni analyzy. Interpretace jiz vyzaduje kvaifikovaného odbornika, ktery
vyslovi hypotézy vyzkumu.

Samotnd zavérecna zprava by méla obsahovat kvalitativni poznatky. Na zacatku
se situace charakterizuje z hlediska cile a vymezi se hlavni otédzky a popis scénare. Dale
nasleduji metodologické informace. Zavérem se vymezi hlavni zjisténi vyzkumu ajeho
shrnuti.

U vyhodnocovani kvantitativnich vyzkumi je klicovym krokem rozttidéni dle kriterii,

kterd jsou pro poznani jevu dulezitd. Vyhodnoceni se vétsinou zaméiuje na zdiraznéni
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klicovych kvantitativnich zjisténi a na odvozené propocty, které prohlubuji poznéni.

[7] str. 110

2.2. Vybér tiskoveho média

Pro spolecnost, kterd chce pokryt cely medidni trh, je vhodné mit v databazi asi
1 000 novinéra. Pri vybéru a shromazd’ovani informaci o novinarich je mozné vyuzit
Syndikét novinéti. Ten sdruzuje pres 10 000 osob. Cleny mohou byt jak zaméstnanci
redakci, tak i autofi na volné noze. Dulezité je, aby nékam prispivali svymi ¢lanky.
Nékteré redakce ngjsou ¢leny vibec. Z toho vyplyva, ze pocet novinéitt neni stejny jako
pocet ¢lent syndikatu. Pri vybéru je zbyte¢né kontaktovat vice novinaru ze stejné
redakce. Nadruhou stranu je vhodné oslovit nezavislé autory, kteri prispivaji do vice
meédii. Kontakty se dgji ziskat pies jednoho novinare, ktery nam posle e-mailové adresy
na své kolegy nebo konkurenci. Pokud n¢jaka spolecnost posila tiskovou zpravu vice
médiim, se kontakty objevi v hlaviéce v fadku komu nebo kopie. Tato cesta patii mezi
nejjednodussi. Pokud vsak nemame znamého novinare, voli se cesta klasického
ziskavani informaci z novin nebo internetovych stranek.

Na ceském trhu existuje jen nékolik televiznich stanic a denika, ae desitky
velkonakladovych magazini, zvergnujici svoje tisténé a prodané néklady a stovky
magazini oborovych (zeji zamstenych zpravidla bez auditovanych nakladi.[8] 37
Pt samotném vybéru se Ize rozhodovat dle nasich osobnich preferenci, priazkumu
pocetnosti publika nebo podle nakladi prodanych tiskovin. Vzdy je treba své sdéleni
piesné zacilit. Informace o vyzkumu ¢&tenosti, ovéreni naklada tisku nebo monitoring
inzerce poskytuje Unie vydavatelt. Ta byla zalozena v roce 1990 jako reprezentativnim
sdruzeni ve vydavani periodického tisku a poskytovani obsaht prostiednictvim
internetu v Ceské republice. Unie vydavatelt sdruzuje viechny vydavatele celostétnich
a regiondlnich denika a vétsinu vydavateltl ¢asopisi. Ma 42 ¢leni. Mezi podani patii
rozvoj a vytvareni podminek pro svobodnou vydavatelskou ¢innost a internetového
podnikani, hgjeni profesiondnich a obchodnich zamu vydavatel, podpora rozvoje trhu
tiskoveé reklamy, podpora ochrany autorskych prav, aktivni pasobeni v oblasti méieni
&tenosti (Media projekt) apii ovérovani prodaného nékladu (ABC CR).
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o Pocet lidi ovlivnénych zpravou

Prodané néklady se kontroluji die ABC CR. Vyznamnost media zjistime dle prodaného
nakladu, ktery se vynasobi koeficientem poctu ctenari. Toto cislo vétsinou lezi
vintervalu dvou az tif &tendrd, v zavislosti na typu media®®® Bulvarni Blesk se ¢te
vice nez napriklad Pravo. Odborné ¢asopisy se ¢tou vice ve firmach ave vysledku je ¢te
vice lidi nez spotrebitelské magaziny v rodinéch. .[8] " ™ Prodané néklady si nechaji
ovérovat média, ktera maji Sirsi publikum. Samotné ovérovani se déje nabazi davery.
Vydavatelé hlasi sami ¢ida, ta jsou dvakrdt do roka kontrolovana. Vzdy se vylosuje
uréity mésic za dany palrok, jehoz ¢isla se zpstng kontroluji auditorem ABC CR
na zéklad¢ faktur nebo dodacich listt. Jak jiz bylo zminéno tyto informace, je mozné
nal ézt na strankach Unie vydavatel.

Vyznam jednotlivych titulti dany jejich étenosti se zjist'uje z vyzkumu Mediaprojektu.
Je financovan vydavatelskymi a medidnimi domy, jeho ptlroéni zprévy jsou prodené.
Cerstva data zvergjiiuji a komentuji oborové casopisy Marketing & Media nebo
Strategie. Dle P. Pospisila [8] " Ize Mediaprojektu vytknout, ze vykazuje znainou
setrvacénost. Tisténe tituly, které se prodavaly v minulosti si v projektu drzi vysokou
¢tenost. Naopak tituly, které jsou Uspésnéjsi teprve kratce a pravé startuji vzhiru,
v Mediaprojektu jim trva celkem dlouhou dobu, nez nahoru skutecné vystoupgji. Dalsi
nevyhodou je nedostatek zahrnutych profesnich tituli jako napriklad motoristicke tituly
nebo tituly o bydleni. | tyto zpravy nalezneme na strénkach Unie vydavatel .

2.3. Tiskova konference

Po vybéru tématu konference a seznamu novinaii je na case zaCit pracovat

na samotném prabéhu konference. Nize jsou uvedeny zasady, které se dodrzuji.

. Pozvanky

Tiskové akce je tieba planovat dostatecné dopiedu a poskytnout novinaram dostatecnou
moznost, aby si zorganizovali svij ¢as. Idedni je tyden dopredu. Pokud to bude kratsi
nebo delsi doba hrozi, ze se novindi nedostavi. Jako motivace k prichodu novinéia
muze souzit predem oznameny darek. Jde-li o hodnotnéjsi ceny je mozné usporadat
tombolu nebo védomostni soutéz tématicky zaméienou na obsah tiskové konference.
Pozvanky se nej¢astéji posilgji postou ve fyzické podobé na papiie. Pokud jde o dopis,
vhodngjsi je papir svétsi gramazi a vlastnorucni podpis také zvysi diavéryhodnost.
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Chce-li spolecnost investovat vice financi, je mozné si nechat pozvanku navrhnout
graficky a barevné. Vedle rozesilani dopisi je vhodné pozvanku posat také
elektronicky, kdy zpravu importujeme do téla e-mailu nebo v priloze jako formét PDF.
Obe¢ formy by mély nasledovat po sob¢. Nejdiive se posle dopis poté do dvou nebo tii
dni emal. Novindti se ngdiive naladi z dopisem pritahujici  pozornost
anadedné emailem jako pracovni nastroj vybizegjici k akci. Déle je mozna prezentace
pozvanky nawebu, kde se da uveést vice informaci. Do e-mailu se vlozi zakladni
informace a odkaz na pozvanku. Vzdy by novinati méli potvrdit svou Ucast a nasledné
nekolik dni pied konferenci by spolecnost méla obtelefonovat zbytek novinaru a ovéfit,
zda skutec¢né dorazi ¢i nikoliv. Tiskovou konferenci je mozné prezentovat také na webu
CTK.
Co musi pozvanka obsahovat:

0 Jméno spolecnosti, kteratiskovou konferenci poréda
Den a hodinu konéni
Co bude tématem tiskoveé konference
Jaké osoby se tiskové konference zUcastni spolu s jgjich jmény a funkcemi
Misto konani — mésto, ulice, objekt, mistnost
Pokud jde 0 mén¢ znamé misto, pripojit dopravni spojeni MHD a autem
Pripadné piilozit mapku ve forme obrazku nebo odkazu na webu
Bude-li se podavat ob¢erstveni, uvést jeho formu
Pokud spolecnost chysta déarek, upozornit na néj nebo na slosovani o ceny
Prosba 0 potvrzeni Ucasti emailem, telefonicky nebo faxem.

Datum potvrzeni Uc¢asti

O O O O 0O o o o o o o

Pokud se tiskové konference Gcastni mimoradné znaméa osoba, je vhodné uveést

jgi strucny zivotopis.

. Termin poiradani tiskové konference

Tiskové konference se obvykle nekongji v patek. Tento den se naprosto nedoporucuje
aje zcea neobvykly. V pondéli se kona akci vice, ade stdle se jedna o klidnéjsi den.
Nejvhodnéjsi je usporadat tiskovou konferenci od Utery do c¢tvrtka Jeste pied
stanovenim terminu je vyhodné ovérit v CTK, kdy se kongi konkurenéni akce
aprizpasobit se tomu. Hodina tiskové konference je idedni v 9.30 nebo 10.00 hodin
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aodpoledne v 15.00 nebo v 17.00 hodin. Pokud by se jednalo o tiskovou veceri, je
vhodné je 18.00 hodina, v pripadé spolecenské akce |ze zatit v 19.00 nebo 20.00 hodin.

° Misto konani

Moznéa to nékomu piipada neobvyklé, ale 80 % firemnich tiskovych akci se v Ceské
republice kona jediné v Praze. Kolem 10 — 15 % se kona v Brné piedevsim z divodu
poradani veletrhi. Ve vétsich méstech existuje vétsinou jedno nebo nékolik mist, kde se
tyto akce pravidelné kongji a kam jsou novinari zvykli chodit. Tato informace mize
uleh¢it rozhodovani pro uréeni mista. V pripadé, Ze spolecnost chce tiskovou
konferenci porédat mimo Prahu, musi mit k tomu mimoiéadny davod, mediani silu nebo

chce cilen¢ odovit regiondni médiaci celoplosna media.

Kdeje mozné poradat tiskovou konferenci:

0 Hotelovy salonek — jde o standardni formu pro velké firmy. Hotely nabizeji
kompletni servis od projekéni techniky az po zgjisténi obéerstveni. Ngjvhodngjsi
jsou hotely v centru mést. Pro novinére se naskyta moznost rychlého prebihani
mezi akcemi a usetii tim ¢as.

o Kavarna, restaurace — je vhodnéjsi pro mensi formangjsi konference, kdy se
poradaji tiskové snidané, obédy nebo vecere. Pokud tiskovy mluvéi dokaze byt
struény a zabavny, neni nutné obstardvat projekéni techniku. Restaurace
akavarny je vhodné volit také v centru mésta.

0 Sportovisté — mezi tato mista patii golfova hiiste, aredy pro motokary,
projizd’ky v zavodnich nebo terénnich autech, vodni lyzovéani, skolu smyku, lety
vrtulovymi seskoky nebo tandemovy seskok. Tyto mista jsou financné
narocngjsi, avsak mezi novinari se tési velike oblibg.

o Netradi¢ni prostory — zde se fantazii meze nekladou, je dobré si da pozor
na samoucel nost akce ana dobry vkus.

o Sdlo spolecnosti — nejlevngjsi varianta, kterd neni ¢asto vyuzivana. Pokud
se spolecnost k tomuto rozhodne, méla by dodrzet alespon jednu z nasledujicich
podminek - spolecnost je Uzce zaméirena a ocekava pouze odbornéjsi novinéaie,
konferencni prostory poskytuji vyborné zézemi, sidlo spolecnosti se nachézi
VvV centru mésta.

o Konkrétni misto udalosti — toto misto se voli pii zahgjovani provozu budovy,

vyrobni linky nebo drahého pristroje.
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° Obcder stveni

Na tiskové konferenci je vhodné zgjistit i obéerstveni. Novinai vétsinou prebihaji
Z jedné tiskovky na dalsi, mezitim néco rychlého pojedi a pak pospichaji do redakce.
Poskytne-li se jim obcerstveni, mohou byt vdéeni. Zakladnim obcerstvenim je kéva, ¢g
a minerdka K tomu se obvykle serviruji kolatky, chlebi¢cky nebo ovoce. Pokud
spolecnost chce byt ndpaditéjsi, mize podavat obcerstveni v kvalité bio. Poskytne tak
sluzbu ekologickému zemedélstvi, ale také novindiram, ktefi tolik nedbaji na stravovaci
navyky. Do pozvéanky je vhodné doplnit, ze se jedna o bio obéerstveni.

P oznameni o padani bohatého obcerstveni, je tieba davat pozor na prilet tzv. ,, holubi
letky”, novinée, ktetfi chodi na takové akce se pouze ngjist a casto nic nenapisi.
Nejcasteji se jedna o dichodce, ktefi v minulosti pracovali v néjakém zpravodaji a jsou
schopni se terminy konferenci zjistit. Tento problém se stae vyskytuje v USA
¢i Kanadé. K takovym lidem bychom se méli chovat zdvorile, nicméné je vhodné jim

odebrat slovo v pripadé, ze nebudou hovorit k tématu konference.

o Program tiskové konference

Pri prichodu novinaru je uzitecné si vést jgich evidenci, pozadat je o vizitku a jgich
piitomnost s zaznamenat do piedem piipraveného archu. Tyto informace mohou
spolecnosti poslouzit v budoucnu. Tém, co nedorazi, je mozné poslat e-mailem
zveigingné informace o prabéhu tiskové konference slitosti, ze nedorazili. Na tiskové
konferenci byl mél byt piitomen také fotograf, ktery odpoledne rozesle vsem novinarum
fotky zakce. Kazdy zUcastnény novindt by meél dostat kit, kde jsou podklady
o spolecnosti, vizitky PR speciaisty a prednasgjiciho, poznamkovy blok a propisovaci
tuzku spolecnosti. V pripadé prezentace v power pointu by mél kit obsahovat piedem
vytisténou formu. Novinéti si do ni mohou dopisovat své poznamky.

Pro poradani tiskové konference by s spolecnost méla ngimout profesiondniho
moderéatora, pokud nema zadného tiskového mluvciho. Ten tiskovou konferenci zahdji,
bude predavat slovo re¢nikim a na konci bude moderovat zavérecné otézky. Pri volbé
nemusel dostat ke slovu. Regnici by méli mit cedulky sjejich jménem a funkci, kterou
zastavgji. Nazacatku konference je moderdtor predstavi. Jgich vystoupeni muze

vvvvv

Oficidni ¢ést tiskové konference by méla trvat pul az jednu hodinu, kterd je maximum.
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Nakonec je vymezeno 10-15 minut na kladeni otédzky. Po skonéeni dochazi
k neformdni casti, podava se obcerstveni a je moznd debata v kulodrech. Tato

neoficidni ¢ast trva 10 — 60 minut.

. Monitoring a hodnoceni

Po kazdé tiskové konferenci by mélo prichazet zavérecné zhodnoceni. K tomu slouzi
monitoring medii. Ten vétsinou nabizeji specializované agentury, které monitoruji
veskery tisk a rozhlasy. Monitoring je vétsinou placeny. Uvadi se zde zdroj, datum
uverginéni, nézev ¢lanku, ro¢nik vydani, ¢islo stranky, rubrika, datum zpracovani
¢lanku a text. Pokud se vsak Zzjisti, ze po tiskové konferenci se neobjevil nikde zadny
clanek, je néco spatné. Chyba muze byt v nevhodné zvoleném tématu nebo
v neschopnosti kvalitni prezentace.

Dalsim piinosem usporadani tiskové konference, je ziskani co ngjvétsiho poctu kontakti
na novinare, které jsou vedeny v seznamu novinaru spolecnosti. Po konferenci se
deduje, ktery z novinara psal o daném tématu. Pokud jde o kvalitni ¢lanek, je vhodné

novinéii vyjéadtit své uznani.
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Prakticka c¢ast
3. Charakteristika spolecnosti:

o Zalozeni spolecnosti

Spolecnost Qlik.cz sr.o. byla zalozena dne 13. kvétna 2004 dvéma zakladateli,
spoletnosti Qlik.ch Sarl, se sidlem v Zenevé aspolecnosti JARIZ sr.o. se sidlem
v Praze 4, spolecenskou smlouvou ve formé notarského zdpisu. Statutarnim organem
spole¢nosti jsou jednatelé Ing. Jaromir Vrko¢ a pani Iva Vrkocova. Qlik.cz zaméstnava
Ctyti zaméstnance av prabéhu cel ého roku take brigadniky.

o Podlani

Poslanim spolecnosti je umoznit vytvaret nové kontakty, zajimava obchodni spojeni,
reklamu a publikagni ¢innost viem navstévnikiam internetovych stranek spolecnosti
Qlik.cz se stde aktudni a kompletni databazi firem. Vytvaret motivacni a pratelské
prostiedi pro tym lidi svysokou kvalifikaci a motivovat je k novym myslenkam

adasimu rozvoji.

. Cinnost spole¢nosti

Veskerou ¢innosti spolecnosti Qlik.cz je snaha nabidnout svym zékaznikim siroké
spektrum moznosti, jak prezentovat svou firmu. Jedno feSeni pro danou firmu nemusi
byt stegjné optimdni jako pro jinou. Jde o namichani spravnych kombinaci vsech
doplnuji slepa mista v tradi¢cnich marketingovych strategii. Jedna se predevsim o tyto
produkty:

0o Qlik.cz funguje jako operator internetového katalogu firem 3klik.cz
(www.3klik.cz). Navstévnikam nabizi rychlé a jednoduché hledani v databéazi,
kde je zaregistrovano asi 110 000 podnikatelskych subjektt. Tato spolecnost je
soucasti mezindrodni skupiny Qlikworld BV se sidlem v Holandsku, ktera jako
jedind v Evropé dovoluje vyhledavat stejnym systémem ve vsech operovanych

zemich ve vlastnim jazyce. Databéze neni pouze jednoducha ve vyhledavani, ale
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také v moznosti jazykové mutace ve vsech podporovanych zemich — Holandsko,
Némecko, Velka Briténie, Spanglsko, Svycarsko, Polsko, Rusko, Kazachstan,
Belgie, Francie a Ceska republika. Pro navitévnika tohoto vyhledavate tedy
plynou vyhody, protoze st mize v kterékoli vybrané zemi vyhledavat kontakty

Vv jazyce, ktery si sam zvoli.

o My.3klik.cz je publikatni systém, pomoci kterého muize zakaznik publikovat
apresn¢ zacilit vlastni obchodni sdéleni, novinky, kupony a akéni dsevy,
produktové informace a pracovni nabidky. Jako u vsech produkta Qlikworld je
publikace vsech informaci v RSS formatu. Tento formé& ziskava vysoké
ohodnoceni piednimi ¢eskymi i svétovymi fulltextovymi vyhledavati. Systém je
propojen se Sirokou siti médii a dosahuje tak vysoké ctenosti ze strany jak
domacich i mezindrodnich uzivateli. My.3Kklik.cz predstavuje alternativu proti
tradicnim systémam pro distribuci vlastnich tiskovych zprav. Zpréavy
publikované prostrednictvim sluzby my.3klik.cz jsou distribuovany ptimo
konkrétnim anal ytikam, editoram a zurnalistaim vyznamnych médii. Podrobngjsi

informace o produktu my.3klik.cz uvadim v priloze ¢.1.

o PLAZOO (www.plazoo.com) je globdni RSS vyhledavas, ktery nabizi novinky
a informace z tisicti zpravodajskych portdi, informacnich serverd, diskusnich
for a bloga. Diky podrobné definovatelnému nastaveni nabizi konkrétnimu
uzivateli moznost sestavit s na miru vlastni zdroj aktuanich informaci.
Pro zékaznika je nabizena moznost pridat vlastni RSS kand webové stranky
doindexu PLAZOO. V sou¢asné dobé prochéazi PLAZOO fazi prvni, ktera se
vyznacuje rozsirovanim site zdroju, tvorbou spamové kontroly a zrychlovanim
vyhledavaciho procesu. V druhé fazi spolecnost planuje zakomponovat
do systému automatickou kategorizaci jednotlivych zéznamt. Tuto vlastnost
napiiklad pouzivad systém Vivismo. Umozni to snizit pocet nadbyte¢nych
odkazi, ae predevsim detailni a rychly pristup kurcenym informacim.
V posledni fazi chce spolecnost predvést pokrocilou umélou inteligenci robotd,
které analyzuji obsahovou stranku ¢lanka. Vyhledavaci proces ve treti fazi chtéji
zamgétit na subjektivni ndzory autora ¢lanka.

Pro piesné pochopeni je vhodné si vysvétlit pojem RSS. Ten piedstavuje efektivni

zpusob publikace aktudnich informaci a novinek. Diky RSS muze spolecnost svym
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zakaznikim nabidnout extra servis ainformace, ¢imz mize vénovat vice pozornosti své
spole¢nosti, produktim nebo sluzbam.

RSS je zkratka pro ,,Really Simply Syndication“ prelozeno do ¢estiny jako , skutecné
jednoduché sdruzovani®. Diky tomu muze uzivatel mit k dispozici na jedné webové
strance prehledné usporédané a utiidéné aktudni informace z vice zdroja. Pokud je
néktera informace pro uzivatele vice dilezitd staci kliknout na dany titulek a dochézi

k automatickému presmérovani na piislusnou strankul.

V soucasné dob¢ ne vsechny stranky maji RSS kandly. Tyto ¢tecky je mozné stahnout
na bezplatnych odkazech. V blizké budoucnosti spole¢nost Qlik.cz bude svym
zakaznikam tyto RSS ¢tecky také nabizet. RSS je ngj¢astéji vyuzivan weby, které ¢asto
a pravidelné aktualizuji svij obsah, naptiklad zpravodajské (BBC, CNN, IDnes)

ainformacni portdly.

Po konzultaci ve spolecnosti jsem se pro svou tvorbu PR projektu rozhodla zvolit
produkt my.3klik.cz. Tento produkt se pro Qlik.cz jevi jako nejvice ziskovy
apredevsim jde o novinku, ktera na ¢eském trhu neni zatim dostupna. Pokud se ho
podati vyzdvihnout, néasledné bude vice znam i katalog firem 3klik.cz.Tato strategie

vzniklav materské spolecnosti v Holandsku a ¢eska spolecnost ji chce také napliovat.

o Zaméstnanci
Pracovni naplni zaméstnanci a brigadnikt jsou dvé hlavni ¢innosti:
o Doplnovani aaktualizovani databaze firem

0 Provozovani obchodni ¢innosti telemarketingem jako telefonni operatori.
Telefonicky kontaktuji zaregistrované spolecnosti a nabizi jim moznost
prezentace na prvnich strankédch kazdé kategorie ve vyhledavati. Tyto
prezentace tzv. TOP-5 jsou placené v cené od K¢ 800,- za pédtou pozici az
K¢ 4 000,- za pozici prvni. V rdmci placenych pozic se kazda firma muze
prezentovat kratkym textem a zobrazit své logo. Kontrakt uzavieny na zminéné
pozice TOP — 5 ma platnost dva roky, pricemz pozice jsou garantované, coz
znamena z&dné odsouvani na nizsi pozice. Dalsi sluzbu, kterou Qlik.cz nabizi, je
moznost zakoupeni s klicového slova. Pokud se do vyhledavace napise
zakoupené klicové dovo, zobrazi se banner sezdkladnimi informacemi

o spolecnosti popi. jen jgi nazev. Jak jsem jiz zminovala, spolecnhost ma
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mezinarodni ptsobnost, je tedy mozné zakoupit si pozice a banner v jakékoli
zemi, ktera Qlikworld podporuje. Sou¢asné pii prodavani pozic zaméstnanec
nabizi sluzbu my.3klik.cz, kdy s zakaznik kupuje body, které mu umoznuji

publikovat své zpravy na portalu my.3klik.cz adiky tomu také na PLAZOO.

Zhodnoceni souc¢asnych Public Relations aktivit
spolec¢nosti

Na zatatku hodnoceni situace bych zminila, ze spole¢nost nema vytvoiené
marketingové oddéleni ani odpovédnéno PR pracovnika. Kazdy zaméstnanec se snazi
piichazet s ngjlepsimi ndpady, které se pokousi sam realizovat. Dle mého nazoru tento
zpusob prace neni efektivni. Spolecnost tak tristi své sily a finance na vice aktivit a ani

jedna neni realizovana s maximalnim nasazenim.

Qlik.cz je soucasti holandské skupiny Qlikworld a veskera zavazna rozhodnuti je tieba
konzultovat svedenim spolecnosti. To snovymi ndvrhy pro ¢esky trh musi souhlasit.
Naptiklad i tiskova konference musi byt piedem schvalena, coz muze v konecném
dusledku zdrzovat nekteré aktivity a byt v neprospéch marketingovych ¢innosti.
Nadruhou stranu Uspéch v zahrani¢i miaze byt uré¢itym voditkem pro rozvoj Public
Relations v Cesku.

Co se tyka publicity, Qlik.cz spolupracuje tiskovymi médii (mj. s denikem Metro), kde
vychézeji ¢lanky o jeho produktech. Clanky vychézeji priblizné dvakrét do roka nebo
kdyz natrh pronikaji novinky z Qlik.cz. Jde o pozitivni vztah, av§ak toto medium dle

mého nazoru nezasahuije cilovou skupinu a nemé dosah po celé Ceské republice.

Dale spolecnost Qlik.cz zacala rozesilat tiskové zpravy do tiskovych médii. Tuto
¢innost hodnotim pozitivné i pro dalsi vyvoj do budoucna na cesté pri spolupréci
smédii. Bohuzel tuto ¢innost v tuto chvili nelze zcela hodnotit, nebot’ tiskové zpravy
byly zasilany v dobé, kdy pisi tuto praci. Navrhuji provést monitoring medidnich
vystupt a nasledné hodnoceni Uspésnosti této ¢innosti.

Spolecnost Qlik.cz uzaviela v lonském roce spolupréci sHospodaiskou komorou
v Praze, kter& podporuje podnikani v Ceské republice i mimo ni. Pro &leny Hospodaiské
komory jsou nabizeny cenové zvyhodnéné duzby pii vyuzivani produkti Qlik.cz.
Naoplatku Hospodarska komora prezentuje novinky Qlik.cz na svych webovych

strankéch a v jgich ¢asopisu. Diky této ¢innosti se informace o Qlik.cz dostanou cilové
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skupiné v sirokém metitku. Proto tyto aktivity hodnotim jako velmi piinosné
adoporucuji v nich pokracovat.

Sponzoring je dalsi PR aktivitou, kterou se Qlik.cz zabyva. Jde naptiklad o predavani
cen na podporu umeni a tvarci ¢innosti Trebbia, spolecenské akce pii predstavenich
v Divadle bez Zabradli, Black Theatre, All colours theatre nebo u poradani Jazz
festivalt. Tato aktivita neni jesté piilis rozsirena. Do budoucna se ocekava jei rozvoj,
coz ur¢itou mérou zvysi povédomi vefgjnosti o spolecnosti, na druhou stranu se pocet
zakaznikua timto vyrazné nezvysi.

Reklamni kampain Qlik.cz neni nikterak masivni. Jde predevsim o bannery
nainternetovych portalech. Neprezentuje se vsak na portdlech konkurencnich jako je

Seznam, Centrum nebo Atlas. Jde spise o mén¢ znamé portdy, které jsou cilené

zameiené napiiklad na zeny nebo natvorbu webu.

Qlik.cz se snazi pronikat ve vice ¢innostech do povédomi vefgjnosti, avsak chybi
dlouhodoby plan, kam ma spolecnost smérovat a jakym zptisobem.

o Stanoveni rozpoétu PR aktivit

V soucasnosti Qlik.cz vynaklddd minimani zdroje na reklamu ¢i PR aktivity. Dava
piednost uzavieni tzv. barterovych obchodi. Pri konzultacich o financich, které je
spolecnost ochotna investovat do projektu, mi byla sdélena castka K¢ 50 000,-. Tato
castka neni nikterak vysokd, proto jsem zvolila idedlni feseni pii ngnizsich moznych
nakladech na zvyseni informovanosti o produktu.

Pro stanoveni rozpoctu mého pldnu jsem zvolila metodu rozpoctu dle aktivit. Tato

metoda je vhodna piedevsim proto, ze vychazi z ukola, které museji byt realizovany.

Nize uvadim jednotlive aktivity anegjlevnéjsi mozné ceny dostupné natrhu:

Tabulka ¢. 1
Cinnost Cena
Pron§ em konferencniho salu K¢ 3000,-
Prongjem Modré kavarny K¢ 20 000,-
Animace pri tiskove konferenci K¢ 9000,-
Moderator akce K¢ 2000,-
Z&vérecny monitoring tisku K¢ 3000,-
Novinarsky kit
Propagacni desky K¢ 6860,
Propisovaci tuzky K¢ 1090,-
Poznamkoveé bloky K¢ 1730,-
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Rozeslani pozvanek ( obalky, znamky) K¢ 470,

Tisk potiebnych materidi K¢ 500,-

Celkem

K¢ 50 650,-

3.1. Situa¢ni analyza

Qlik.cz mél jiz vypracovanou SWOT analyzu pii jgim vzniku. Tato analyza se vsak

tykala pouze na katalogu firem 3klik.cz. Jak jsem jiz zminila, préce bude zamétrena

na produkt my.3klik.cz, ktery vznikl az v roce 2006. Ma své vlastni webové stranky aje

na néj i odkaz z hlavnich stranek katalogu. Na zakladé mych zkusenosti jsem vytvorila

analyzu a doplnila o podnéty zaméstnanci spolecnosti.

SIné stranky

Sabé stranky

Aktuani informace — my.3klik.cz umoziuje zdkaznikim prezentovat

veskeré novinky o jejich firmé pomoci RSS systému.

Zgjisteni prvnich pozic na internetovych vyhledavacich - systém
my.3klik.cz nabizi firmadm unikédtni moznost dostat se na predni pozice

ve vyznamnych vyhledavacich.

Novinky na my.3klik.cz je mozné piimo zacilit tam, kam spolecnost
pozaduje.

Jednoducha orientace pii zad&vani zprév, moznost osobni vypomoci

pracovniku Qlik.cz.

Malé povédomi o spolec¢nosti — Qlik.cz nema skorou zadnou vyznamnou

reklamu, ktera by prilékala vice zékaznika.

Maly pocet kvalifikovanych pracovnika - pro zvyseni prestize a stim
spojeného navyseni objemu praci je tieba navysit pocet kvalifikovanych

pracovniki.

Kazdé nové zadané informace v¢. publikagéni sluzby je nutno opravovat
pracovnikem, aby byly informace Uspésnéjsi na portalech (klicové slova,
titulky). Cimz mize dochézet k chybam v zadavanych informacich
apublikovanad zprava nebude mit vysokou indexaci, tzn. nebude

na prednich pozici internetovych vyhledavaci.

Nekteré odkazy nejsou zcela funkeni.
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Prilegitosti

e My.3Kklik.cz jako jediny nabizi kompletni moznost propagace spolecnosti

nainternetu.
e Reklama nainternetu se dostava do popiedi.

e Lidé cht¢ji stdle nové informace, ty, které jsou nové dnes, zitra jsou uz

minul osti.

¢ Rozsiteni RSS ¢tecek na vsechny webove stranky.
Hrozby

e Spolecnost zarucuje piedni postaveni zpravy na internetovych vyhledavacich,
pii zvyseni poctu publikovanych zprédv skrze my.3klik.cz, si spolecnosti

prezentujici v jednom oboru budou vice konkurovat.

e P¥i velkém rozmachu RSS ¢te¢ek konkurujici spolecnosti budou reagovat jejich
zavedenim a to muze ohrozit postaveni spolecnosti na trhu v této ¢innosti.

Z&kaznici mohou dat prednost znamejsi spolecnosti, nebot” jsou na ni zvykli.

3.2. Proces uréovani cilove skupiny

Na zac¢étku tohoto procesu je tieba zhodnotit potieby trhu. Dale se na zékladé SWOT
analyzy vymezi nové mozné cesty pro dany trh. Pri uréeni cilové skupiny se definuji

soucasni a potenciondni zékaznici, ktefi jsou pro spolecnost Qlik.cz negjdulezitéjsi

VVVVV

o Segmentace trhu

Na trhu internetu existuje velké mnozstvi spolecnosti. Toto odvétvi prochézi velkym
vyvojem. Dle priazkumu spole¢nosti Markent internet vyuzivA kazdy druhy
Cech [11] %82 Cerpa z ngj informace, které vyuziva ve svém soukromém i pracovnim
zivoté. Préce bez internetu je pro mnohé nezbytnosti. Pouzivani emaild, hledani
obchodnich partneri, jinych obchodnich kontakta ¢i samotné prezentace spolecnosti
jsou nedilnou soucasti této doby. Prazkum prokézal, ze internet vyuziva
93% vysokoskolsky vzdglanych.[11] 53

Z&kazniky na trhu internetu Ize rozdélit do nasledujicich segmenti. Nejprve jde oty,

ktefi vyuzivaji internet pro obchodni Ucely ve svych firméch.

33



Mezi né patfi:

Velké podniky — podle Evropské komise zaméstnavagji vice nez 250 osob a jejich
obrat je vice jak 50 milioné EUR ro¢ng. [23]%2

S7edni podniky — zaméstnavaji méné nez 250 osob a jgjich rocni obrat tvori
okolo 40 milionu EUR. [23]%"*

Malé podniky - zaméstnavaji 2-50 osob, roc¢ni obrat se pohybuje kolem
7 milioni EUR. [23]%42

Podnikatelé — podle Ceského statistického Gfadu vétsinou nezaméstnévaji
nikoho, v méné castéjsich pripadech maximdné 5 zaméstnanci a jgich

sir.8

nejcastejsi vyse hrubych piijma je do K¢ 200 000,- zarok. [22]

Tyto skupiny Ize bra za homogenni. Maji shodné potieby, to je prodat svij produkt

nebo nabizet své dluzby zakaznikam. Na informace, které jim jsou prostiednictvim

klasickych novin ¢i odbornych casopisi nabizeny, reaguji vétsinou pozitivng.

Dle demografické segmentace mizeme tuto skupinu rozdélit spise na muze, ktefi jsou

ve vékovém rozpéti od 25-47 let. Starsi lidé moznosti internetu prilis nevyuzivai.

Mladsi muzi v této skupiné tedy my.3klik.cz uvitgji.

Druhou zakladni skupinu je mozné rozdélit na mensi zakazniky, kterych neni
natrhu piilis mnoho, ale internet pIné vyuzivgi. Tato skupina pouziva internet,
kdyz potiebuje ziskat nové informace. O odborné ¢asopisy se piilis nezajima
adenni tisk necte piilis pravidelné. Do této skupiny se fadi mladi lidé mezi 15—
30 lety. Jgjich ptijmy nejsou nikterak vysoké a své vydae na reklamu spise
nevykladaji. Avsak pokud objevi nékterou novinku nainternetu, rychle ji rozsiri
mezi sebe. Do této skupiny patii:

o Uzivateléinternetu

0 Uzivatelé z kulturni oblasti

Za zavérecnou malou skupinu se daji povazovat PR agentury. Ty se stargji
o marketingovou komunikaci jinych firem. Radi, kde se maji spolecnosti
prezentovat. Mgji prehled o déni nainternetu a navstévnosti webovych stranek a
mohou hodnotit jejich design. Do této siroké skupiny patii vétsina lidi, ktera méa

tvarci charakter a ngpaditost.



. Tvorba segmentacnich profila

Nyni se segmentacni proménné zkombinuji do segmentacnich profila. Vybrani
zakaznici na trhu se rozdéli na mensi homogenngjsi skupiny, které budou rozdilne
reagovat na marketingove podmgty.

1. Do prvni skupiny bych zaradila velké a stredni podniky. Mivaji nejvétsi roéni obrat
angjvice investuji na propagaci. Tato skupina piijima novinky pomeérné rychle a chce
byt negjlepsi. Na cesky trh postupné pronikai z vychodu, ae stdle jich neni velké
mnozstvi. Jgjich dosazitelnost neni az tak slozitd. Mohou byt zasazeni skrze odborné ¢i
klasické denni tiskoviny.

2. Dalsi skupinou jsou malé podniky a podnikatelé. Na trzni novinky nereaguji piilis
rychle a kazdé své vydaje nareklamu ¢i jiné Ucely zvazuji. Na ¢eském trhu je jich velké
mnozstvi. Je mozné je zasdhnout spise skrze denni tiskoviny nebo osobnim jednanim,
které je vsak pomérné narocné.

3. Do treti skupiny se fadi uzivatelé z kulturnich oblasti, jako jsou divadla, produkce,
manazeri zpévaka a kapel. Napiiklad divadla mohou nabizet barterovy obchod
tzn. manazéri nékde propaguji své divadlio a na druhé strané oni skrze divadlo nékoho
zviditelnuji.

4. Do ctvrté skupiny patii bézni uzivatelé internetu. Do této skupiny patii vsichni,
co pouzivgi internet. Nejvice se sem patti studenti a mladez. Vyuzivaji internet spise
jako zébavu. Tato skupina je pomerné rozsahla aje tézké ji zasahnout, protoze je velmi
rozlicna

5. PR agentury tvoii marketingovou komunikaci pro své zékazniky. K tomu vyuzivaji
internet a doporucuji svym zakaznikam, jak se nejlépe prezentovat. Tuto skupinu je
mozné oslovit bézné skrze denni tiskoviny, odborné casopisy jako napiiklad
marketingové nebo kulturni zpravodaje. Jgjich vydaje navlastni propagaci jsou nizké.

o Targeting

U kazdého segmentu se definuji prilezitosti a cile, kterych méa spolecnost dosahnout:

1) Veké — st/edni firmy — mohou jiz mit zkusenosti ze zahrani¢i, kde produkt
my.3klik.cz funguje. Dostévaji tak moznost vyuzivat ho i na nasem trhu v ¢esting.
Velké a stiedni firmy maji velky rozssh po Ceské republice. Mohou zvysit prestiz
spole¢nosti Qlik.cz tim, Ze do ni vlozi vysoké ¢éstky na propagaci své firmy. Mgji
azngji své stdlé zakazniky, avsak pro ziskani vyssiho zisku se reklamé nebréani. Skrze
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my.3klik.cz mohou prezentovat novinky ze svého odvétvi, protoze velké firmy vétsinou
udavaji smér, kam se trh bude odebirat. Pokud produkt my.3klik.cz za¢nhou vyuzivat,
mohou mensi podniky piijmout jeich strategii. My.3klik.cz zaénou povazovat
zajednoduchou a efektivni formu prezentace. Cile vhodné pro tento segment mohou
byt:

o firmy semusi o produktu dovédét a znat zpusob jakym funguje

0 primét tyto firmy vyuzivat produkt my.3klik.cz

0 zvysit povédomi o produktu my.3klik.cz
2) Malé firmy a podnikatelé — na ceském trhu se jich vyskytuje velké mnozstvi.
Postupné s musi zagit uvédomovat, ze internet otevira novou moznost reklamy. Tato
forma komunikace s vereginosti jim zlepsi moznosti v podnikani, protoze kazdy hleda
potiebné Udaje nainternetu. Dalsi prilezitost |ze spatiovat v nizsi ceng, kdy jiné zptisoby
reklamy jsou finanéné nérocnéjsi a méné efektivni. Do budoucna Ize o¢ekévat prevazné
reklamu nainternetu a v televizi. Reklamu potrebuji vice nez vétsi firmy, potiebuji
nal &kat vice zékazniku. Cile pro tuto skupiny jsou:

0 nabizet jim levnéjsi moznost reklamy

0 ujistit je, ze reklamu potiebuiji ze vseho negjvice

0 jde o atraktivni a nekterych piipadech o jedinou moznost, jak informovat

zakazniky o novém produktu nebo sluzbé

3) Uzivateé zkulturni oblasti — jim skrze my.3klik.cz maze byt umoznén zptsob
prezentace novych divadelnich her, novych CD, koncerta ¢i festivalu. Jegjich fanousci se
timto zpisobem mohou dozvédét o novinkach pomérné rychle. O zpévécich
¢i kulturnich predstaveni je tieba, aby se psalo, at’ v pozitivnim ¢i negativnim smyslu.
To jim umoziuje predevsim internet. Cil pro tento segment se da definovat:

O prvni misto na internetu pro prezentaci nového kulturniho projektu bude

my.3klik.cz.

4) Uzivatelé internetu — pro obchodni t¢ely my.3klik.cz nematento trzni segment prilis
vyznamneé postaveni. Tento produkt mohou vyuzivat napt. pokud hledagji zaméstnani
nebo prilezitostnou brigadu. Dale na my.3klik.cz mohou vyuzivat slevovych kupond.
Pokud vstoupi do pracovniho procesu, budou jiz o spolecnosti Qlik.cz védét a vyuzivat
jelich produktt. Jsou tedy povazovéni za potenciondni zékazniky. Cil pro tento siroky
segment je:

0 nenasilnou formou nawcit uzivatele internetu my.3klik.cz vyuzivat, aby

v budoucnu pii své profesni kariére s nim uméli pracovat.
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5) PR agentury — mohou svym z&kaznikim nabizet nové moznosti propagace a jgjich
acinngjsi umisténi na internetovych portalech. My.3klik.cz jim uleh¢i praci pii
zverginovani novinek o produktech nebo tiskovych zpravach. Cil pro tento segment je:

o PR agentury by meély mit presné informace o produktu my.3klik.cz a jeho

funkcich.

o Vyber cilove skupiny

Spole¢nost Qlik.cz patti mezi pomérné malé spolecnosti. Z tohoto davodu se ji nemusi
podarit oslovit velké firmy, které vyzaduji spise reklamu od vyznamnych agentur.
Dlemého nézoru je vyhodngjsi zamérit se na méné atraktivni segmenty
tzn. napodnikatele, malé a stredni podniky. Dle Asociace malych a stiednich podnikt
azivnostniki CR tvoii na ¢eském trhu 99,85 % téchto podniki a zaméstnavaji 61,50 %
zaméstnanct [21]. Jgjich jednatelé jsou otevieni kazdé moznosti propagace. Tento
segment je spise dynamicky aje staly trend zakladat nové spolecnosti.

o Positioning

Nyni se vymezi, jak je produkt my.3klik.cz vniméan zakazniky. V souc¢asné dobé neni
produkt piilis rozsiien v povédomi zakazniki. Zakaznici 0 ném moc nevédi, a proto ho
dostatecné nevnimaji. Ti, ktefi ho zngji nebo vyuzivaji, jsou s moznostmi jeho nabidek
spokojeni. Umisténi na piednich mistech vyhledavact napriklad na Googlu vidi jako
velmi piinosné. Produkt my.3klik.cz je pro né nastroj, kterym mohou propagovat svou
firmu a nabizet |&avé novinky ¢i dlevy svym zékaznikim. Jelikoz vsak neni produkt
znam u siroké verginosti, zakaznici v ného nemaji plnou daveéru.

Do budoucna by bylo dobré zvysit povédomi o produktu, ktery informuje o novinkéach
podniki a pomaha jim ziskavat nové zékazniky. Abychom toho dosahli u malych,
stiednich podniki a podnikatela, jevi se jako nejvyhodngjsi uspoiddani tiskové
konference, tak abychom je zasahli a skrze média zvysili informovanost o tomto
produktu. Je tieba produkt nabidnout a presvédCit je, ze je pro né piinosny, jde
o novinku, kterd bude ta nejlepsi a v podstate nejefektivngjsi moznosti prezentace jejich
firmy za adekvatni financéni prostiedky. Musi se tedy dozveédét, co jim prinese a jak
produkt vyuzivat. Ve chvili, kdy budou chtit prezentovat svou firmu skrze internet

atiskove zpravy, my.3klik.cz by mél byt prvni, ktery je napadne vyuzit. Pfi sou¢asném
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stéle se zrychlujicim vyvoji informatiky neni daleko doba, kdy prezentace firmy, tématu
nebo problému bude nainternetu piimo nevyhnutelna.

Na udrzeni s povédomi o produktu nebude pravdépodobné stacit jen jedina tiskova
konference. Budou dilezité i prabézné realizované dalsi aktivity. Vhodna budou
napi. sezeni snovinéri, kteri budou informovéni o cinnostech Qlik.cz, respektive
o my.3klik.cz a budou tak schopni publikovat aktudni ¢lénky o spolecnosti ¢i produktu.
Vzbuzenim jegich zgmu se vytvari dobré piredpoklady pro rozsiteni produktu mezi
vergnost. Tato sezeni mohou byt spolecné s odborniky na trhu internetu a mohou se
zamétit i najind zajimavatémata, jako jsou moznosti prezentace propagace nainternetu,
vhodn& tvorba webovych stranek a zvysovani jgich navstévnosti vzdy sodkazem
naQlik.cz. Zvergnénim ¢lankt potencionani zakaznici budou citit, ze jde o néco
zajimavého, o0 ¢em novinati pisi, coz logicky vytvéri zvédavost a zgem o Vvéc.
Spole¢nost Qlik.cz je schopna tohoto positioningu dosahnout.

Pro vymezeni positioningu je dulezité urcit konkurencni vyhodu my.3klik.cz.
V soucasné dobe je to jedinecnost na trhu. Nikdo jiny zatim podobny produkt nenabizi.
Spolecnost by vsak neméla na tuto vyhodu prilis spoléhat, naopak mela by ji vyuzit
arychle nasmérovat zakazniky k sob¢, diive nez jiné spolecnosti nabidnout podobny
produkt.

o Formovani strategie positioningu

Ptimé konkurenty, kteri by poskytovali podobny nebo stejny produkt na internetu
nengjdeme. Za nepiimou konkurenci miazeme povazovat internetové vyhledavace
Seznam, Centrum, Atlas, které budou pravdépodobné nuceny zaujmout néjaké
stanovisko ke konkurenénimu produktu a prijit sobdobnym tématem. V soucasnosti
zatim negjsou zadné néznaky, avsak podobny produkt u téchto portaa by byl
pro spolecnost rizikovy z hlediska odlivu z&kaznika. Tyto vyhledavace jsou u nich vice
znamy a maji vétsi daveéru. Domnivam se, ze zékaznici maji bohuzel predstavu o tom,
7e pouze tyto portaly nabizeji kvalitni produkt a vse, co je jiné, je neseridzni. Lidé jsou
vV podstaté konzervativni, céstecné nedaveérivi a mysi s, ze nanich mén¢ znameé
spolecnosti chtéji vydélavat bez poskytnuti kvalitniho produktu. Proto kazdy produkt,
ktery tyto konkuren¢ni spole¢nosti prinesou a vynalozi na néj byt minimani reklamu

na svych webovych strankéch, bude mit sanci na Uspésnych vstup na trh, coz ohrozi
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produkt my.3klik.cz.. Z hlediska ndvstévnosti téchto portala zcela zietelné vyhravaji
nad navstévnosti stranek my.3klik.cz. Coz je hodnoceno jako velmi negativni situace.
Zde jsou uvedeny jednotlivé navstévnosti konkurencnich spolecnosti vaci my.3klik.cz:
Graf ¢.1:
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Zdroj: http://www.alexa.conVdata/detailg/traffic_details?url=my.3klik.cz

Chovéni cilové skupiny je uskutecnovano v dynamickém prostiedi. Na trhu jsou
zakladany nové firmy. Proto formovani strategie vyplyva ze souc¢asne situace na ceském
podnikatelském prostiedi. Na nasem trhu je podnikani maych spole¢nosti velmi
rozsitené. Do budoucna tento trend |ze tedy piredpokladat. Spolec¢nost nebude schopna
piezit bez reklamy. Do popredi vyjde reklama na internetu, coz automaticky piinese
postupné prizpasobeni se spole¢nosti tomuto trendu. Bude vnimana jako seridzni
aprin&egjici novinky natrh. Toto bych vidéla jako strategii positioning a moznost, jak
uvést produkt my.3klik.cz.

4.Projekt Public Relations

4.1. VyzZkumtrhu
Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, vyzkum ma c¢tyii zakladni faze: uréeni cile
vyzkumu, volba druhu vyzkumu, volba techniky shbéru dat, urceni velikosti vzorku, shér
téchto dat, jejich analyza a zavére¢né zhodnoceni.
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J Uréeni cile vyzkumu

Kazda spole¢nost musi volit vyzkum, ktery bude pro jeji produkt efektivni a piinese
zadouci vysledky. Pri definovani cilu se brala v ivahu definovana cilova skupina, ktera
je pro spolecnost prioritni. Po debaté¢ ve spolecnosti doslo ke shodé stanovit cil
vyzkumu. Ten je nenasiinou formou piilékat zékazniky na produkt my.3klik.cz. Déle
ma vyzkum splnit nésledujici dil¢i cile:

0 Zjistit, jakou propagaci nainternetu respondenti znaji avyuzivaji.

0 Zjistit, jaké vyhledavace na internetu negjé¢astéji navstévuji, chtéji-li prezentovat
Svou spolecnost.
Zjigtit ndvstévnost stranek my.3klik.cz.
Zjistit, zdarespondenti maji dostatecné informace o produktu my.3klik.cz.

Zjistit, zda uzivatelé maji n¢jake problémy s my.3klik.cz.

O O O o©

Zjigtit z§em respondentti o produkt my.3klik.cz.

Vysledky vyzkumu by mély pomoci pii organizovani tiskové konference, kde bude
zavérecné hodnoceni prezentovano. Pro spolecnost piinese vyzkum piehled
o potencionalnich zakaznicich, kvalitnéjsi poznani stavgjicich zékaznika a v pripadé

jgjich nespokojenosti s produktem napraveni chyb.

o Druh vyzZkumu

Pro spolecnost Qlik.cz byl zvolen kvantitativni vyzkum, protoze se jedna o nggmeéng
nakladnou variantu pii zaruceni objektivity. Byl sestaven dotaznik, ktery se rozesilal
elektronickou postou. Vyhodou tohoto dotazovani je zasazeni vysokého poctu
respondentt na neomezeném Uzemi CR a zéroveii neni zé&dné ovlivnéni tazatelem.
Bez tohoto ovlivnéni muze byt proto respondent vice upiimny pii odpovédich.
Jako nevyhoda se jevi mensi rozsah otazek a rovnéz neexistuje kontrola pii porozumeéni
otazek. Mezi nejvétsi nevyhodu patii ndvratnost dotazniku. K tomu, aby byl vyzkum
objektivni je tieba 60% névratnosti vyplnénych dotaznika. Abychom piedesli nizké
navratnosti a zajistili naopak vyssi navratnosti dotaznikt, dohodla jsem se s vedenim
spolecnosti podporit tuto aktivitu motivaénim programem. Kazdy respondent dostane
moznost si vyzkouset produkt na demo verzi a zaroven je jim nabidnuto zverenéni

jedné zpravy zdarmav cené K¢ 480,- v kategorii online zprav ¢i novych produkta.
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o Vybér respondentii

P vybéru respondenti byl zvolen kvotni vybér pii vymezené ciloveé skupiné. Jak jiz
bylo definovano slo o podnikatele a majitele mensich podnikt. Také byla snaha, aby
dotaznik odpovédel z pohledu Uzemniho rozlozeni, a proto byl predlozen respondentim,
kteti pasobi v raznych krajich CR.

Vzorek respondenta byl zvolen na pocet 100 ztoho byla oslovena polovina
respondentt, kteri produkt zngji a uzivaji. Dalsi respondenti byli zvoleni z mensich
spolecnosti nebo z fad podnikateld, Kteri jsou zaregistrovani v katalogu firem 3klik.cz.
Ti jiz spolecnost zngji, ale produkt my.3klik.cz jim zatim nebyl nabizen, protoze vznikl
o dvaroky pozd¢ji nez katalog firem.

) Sbér dat

Vybranym zakaznikam byly dotazniky zaslany elektronickou postou na jegjich adresu.
Kontakty byly vybrény zdatabéze zaregistrovanych spolecnosti v katalogu firem
3klik.cz. Jgjich baze je uvedena v priloze ¢. 4. znéni emailu, ktery byl rozesilan je

uveden piiloze ¢.2.

) Kontrola dat

Po rozedani emailu a dotaznikt se vrétilo pouze 10 odpovédi. Tuto malou navratnost
bylo nutné resit. Zvolilo se telefonické dotazovani klientt, kteri neodpoveédéli. Nekteri
prislibili, ze dotaznik sami vyplni a nasledné poslou zpét. Vétsina odpovedi dosla. Dalsi
¢ast respondenta dotaznik vyplnila po telefonu, kdy misto pisemného vyplnéni
dotazniku, odpovidali Ustné na otézky z dotazniku. Toto je hodnoceno jako pozitivni,
protoze bylo mozné srespondenty navézat uzsi kontakt. Ve vétsing piipadu byli
sdilngjsi a o problematice se vice rozpovidali. Setkala jsem se ale také s negativnimi
odpoved'mi, respondenti tvrdili, Zze spolecnost Qlik.cz nezngji a nevidi davod, pro¢ by
dotaznik meli vyplnovat. Konecny pocet byl 59 vyplnénych dotazniki, z toho 3 musely
byt vytazeny zdivodu Spatného vyplnéni. Celkovd névratnost po emailu

a po telefonickém dotazovani byla 56%.

. Casovy harmonogram

Dotaznik byl vytvoien v lednu 2007. Otézky byly upraveny po konzultacich s vedenim
spolednosti a skonzultantkou z PR agentury. Shér dat a rozesilani e-mailt zatalo
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nazacéku Unora. Byl ponechan 14 denni interval na vréaceni odpovédi. V poloving
unora bylo zahgeno telefonické dotazovani a dodatecné ziskavani zbylych dotaznika.

To se protahlo do palky bfezna. Analyza dat probihalav bieznu 2007.

. Analyza vyl edkii

Anadyza vydedki se provadéla v Microsoft Excel pomoci vysecovych grafu
srozdélenim na absolutni a relativni cetnosti. Grafické odpovédi byly doplnény
komentari predevsim u otdzek s doplnujicimi odpovédi. Celkem bylo zpracovano
56 dotaznika.

Grafické zpracovani udaja

Podstata dotazniku byla rozlozena na tii ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku (otézky ¢islo 1 — 4)
se tykala produktu my.3Kklik.cz. Druha ¢ast zjistovala pouzivani internetu k propagaci
spolednosti. Tieti ¢ast ziskdvala odpovédi na charakteristiky respondentd.

A) Produkt my.3klik.cz

Otézka¢. 1

Znate my.3klik.cz?

Dotaznik byl uveden otézkou, na které stoji celatato prace. Byla snaha o zjisténi, kolik
respondenti zné& produkt my.3klik.cz.

Graf ¢. 2:

Povédomi o my.3klik.cz

O ANO; 43%

ONE; 57%

Jelikoz byl vyzkum provadén na respondentech, kteri jsou zaregistrovani v katalogu
firem, dalo se predpokladat, ze my.3klik.cz zngji. V 57 % tomu tak neni, avsak 43 %

kladnych odpovédi se mtize povazovat za pozitivni vysledek.
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Otézka¢. 2
Vite jaké moznosti my.3klik.cz nabizi ?

Druha otazka se snazila zjistit, zda respondenti produkt zngji a védi, co jim mize
nabidnout. Graf neni nutné uvést. Respondenti, ktefi odpovédéli na prvni otdzku ano
i nyni se jgich odpovéd nezmeénila. Z vysledku vyplynulo, ze kazdy, kdo my.3klik.cz
pouzivaji védi, co jim prinési.

Otézka¢. 3

Jak ¢asto do mésice publikujete na my.3klik.cz?

Frekvence zverginovani zprav je pro Qlik.cz z pohledu zisku velmi dilezita Veédét
kolikrat do mésice respondent produkt vyuziva bylo predmétem této otazky.

Tabulka ¢.2:

Poéet publikovanych zprav za mésic Absolutni poéet Relativni poéet
1 krét 14 64 %
1- 5 krat 6 27 %
5—10 krat 2 9%
nad 10 0 0
Graf ¢. 3:

Pocet publikovanych zprav za mésic

0O5-10 kréat;
9%

02 -5 krat;
27%

0O 1 krat; 64%

Vysledek této otazky ukazuje, ze respondenti sluzbu vyuzivaji jednou do mesice, kdy se
snazi zvysit povédomi o své ¢innosti ¢i produktech. 5 — 10 zprav vyuzivaji cestovni

kancelare, které nabizeji last minute z§ ezdy nebo letenky.
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Otézkac¢. 4

Shledali jste problémy s uzivanim my.3klik ?

Kazda spolecnost musi védét, jaké majeho produkt nedostatky a po jgich zjisténi se
snazit o jgich ngpravu ¢i jiné vylepseni. Vysledek setieni byl nasledujici:

Graf ¢. 4

Problémy s uzivanim

OANO; 21%

ONE; 79%

My.3klik.cz v této otazce obstal. 79% respondenti neshledalo zadné problémy. Zbytek
s stézovalo na casové prodlevy mezi piijetim zprédvy spolecnosti Qlik.cz a jgim
zverginénim zpravy nainternetu. Dalsi vytkou bylo, ze reklama skrze tento produkt neni
tak Ucinng, jak bylo avizovano nebo prezentovano. Proto bych doporucila zamétit se

natuto oblast.
B) Propagacefirem nainternetu:

Otézka ¢.5

Vyuzivate k propagaci svéfirmy internetové stranky?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli respondenti pouzivaji internet ke své propagaci
ve smyslu vlastnich webovych stranek.

Graf ¢.5:

Mnozstvi webovych stranek

NE; 7%
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Vyzkumu ukézal, ze n¢které firmy nevlastni své internetové stranky, coz je hodnoceno
jako prekvapujici. Pri dohledani jgjich kontakta bylo zjisténo, Ze jsou prezentovany
nainternetovych portdlech. Tyto spolecnosti nemaji o reklamu na internetu zgem.
Vynakladaji na ni nggmensi finance a voli jiné zpasoby reklamy, napiiklad ¢asopisy
arédia

Otéazka¢. 6

Jaké stranky navstévujete, hledate-li potiebné kontakty najinéfirmy ?

Lidé pouzivai internet k hledani kontaktti nebo svych obchodnich partnerta. Je pro né
zdrojem vsech informaci. Cilem této otézky bylo zjistit, jaké vyhledavace respondenti

nejéastéji vyuzivaji.

Tabulka ¢. 3:

I nternetové portély Absolutni pocet Relativni pocet
Atlas 31 18 %
Centrum 36 20 %
Gogole 37 21 %
Qlik 23 13 %
Seznam 44 25 %
Jiné 6 3%
Graf ¢. 6:

Néavstévnost portalu

B Seznam OJiné; 3% O Atlas; 18%
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@ Qlik 13% 20%

@ Google 21%

Nejvice respondenti vyhledavaji na Seznamu a poté na Googlu. Dle navstévnosti
jednotlivych portalu v kapitole Formovani strategie positioningu je tento vysledek
pomérné prekvapujici. Seznam mé nejvyssi navstévnost, ae setieni prineslo vyrovnané
vysledky. Mezi jiné vyhledavace byly nej¢astéji uvadény portdly o ubytovani a yahoo.

Qlik.cz se umistil na 5. misté.

45




Otézka¢. 8

Méte zdjem prezentovat svou firmu prostiednictvim online zprav, které jsou
zobrazeny na piednich mistech vyhledava¢i ?

Tato otazka mela vést k zjisténi, zda s cilova skupina pigje publikovat své novinky na
internetu a starat se tak o svého zakaznika. Otézka se snazi rovnéz zjistit zgem o
produkt my.3klik.cz, ktery tuto sluzbu nabizi.

Graf ¢. 7:

Zajem o prezentacionline zprav

ONE; 46%

OANO; 54%

Z vysedku vyplyva, Ze polovina respondenta mé zgem prezentovat své zpravy online.
Doplnujici otazka, znéla pokud maji zg§em prezentovat své zprévy online, co pro to
deélgji. Respondenti, kteri jiz vyuzivaji my.3klik.cz tuto otazku jiz nemuseli vypliovat.
Jini odpovidali, ze s plati predni mista na vyhledavacich, ¢imz je jim umoznéno
prezentovat své zpravy v krédtkém textovém predstaveni. Také ¢ast respondenti ma
zgem novinky zverginovat, ale nesnazi se pro to néco udélat. Tato skupina je

pro spolecnost Qlik.cz dilezita.
C) Charakteristika souboru respondentu

Jednim z dkoli dotaznikt bylo zjistit, vjakém vékovém dlozeni je cilova skupiny
spole¢nosti Qlik.cz. Dotazniky byly rozesilany podnikatelim a malym podnikam.
Osobni charakteristiky byly zjistovany otazkami ¢islo 9 az 11.

Otézka¢. 9
Vék respondenta

Respondenti byli rozdéleni do 4 skupin dle véku. 1. skupinajsou respondenti do 25 let,
2. skupina je ve véku 26 az 35 let, ve 3. skuping jsou respondenti ve véku 36 az 45 let a
posledni skupinaje ve véku od 46 |et.

46



Duvodem pro rozdéleni bylo zjistit, jakd veékova skupina nejcastéji publikuje

nainternetu.

Tabulka ¢.4:

Vékova kategorie Absolutni poéet Relativni poéet
do 25 let 0 0
26 — 35 let 14 25 %
36 — 45 let 15 27 %
Nad 45 let 27 48 %
Graf ¢. 8:

Vékova kategorie

026 - 35 let;
25%

DO 46 avice;
48%

036 -45; 27%

Ze zjisténych udaju byl vypocten pramerny veék respondentt, ktery ¢ini 44,5 let. Jelikoz
nebyla definovana horni hranice véku, byl bran v Gvahu vék odchodu do dichodu, tedy
63 let. Prekvapujici se zda byt skutecnost, ze vétsina respondenti je starsi 46 let.
P segmentaci cilovych skupin byla spise domnénka, ze pijde o mladsi vékovou
kategorii. Dle vysledku vyzkumu |ze soudit, ze mladi lidé negjsou jesté podnikatel skymi
subjekty nebo vlastniky malych firem.

Otézka¢. 10
Kraj, kde spoleénost nejvice pisobi
Cilem otézky bylo zjistit, v jakych kragjich respondenti nej¢astéji pasobi a kam by se

v budoucnu méla spolecnost Qlik.cz pri ziskavani zakaznikt nej¢astéji orientovat.
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Krae byly rozdéleny dle katalogu firem Qlik.cz.

Tabulka ¢. 5:

Kraj Absolutni poéet Relativni pocet
CdacCRr 4 7%
Praha 13 22 %
Jihocesky 0 0
Jihomoravsky 9 16 %
Karlovarsky 1 2%
Stredocesky 7 14 %
Liberecky 1 2%
Moravskos ezsky 8 13 %
Olomoucky 2 4%
Pardubicky 3 5%
Plzenisky 4 7%
Kraovéhradecky 0 0%
Ustecky 2 4%
Vysocina 0 0
Zlinsky 2 4%
Graf ¢. 9:

Kraje pasobeni
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Respondenti nejcastéji pasobi z celkovych doslych odpovédi v Praze. Tuto skute¢nost
|ze povazovat za redlnou, protoze i na trhu préce je ngjvétsi nabidka v hlavnim méste.
Dle portdlu moravskoslezského kraje je v CR vydano nejvice opréavnéni podnikat
v Praze (371897) a ddle pak v Jhomoravském kraji (222739).[13] Odpoveéd na tuto
otazku splnila predpoklad. Spolecnosti Qlik.cz je doporu¢eno se zamétit na Prahu
aJihomoravsky krgj.
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Otézka¢. 11

Roéni vydaje nareklamu

Zjistit ro¢ni vydaje na reklamu respondenti je pro spolecnost Qlik.cz dulezité.
Dle vydedka vyzkumu muze zjistit, kolik je cilova skupina ochotna vydat na propagaci.
Kategorie byly rozdéleny dle cen za sluzby my.3klik.cz. Jedna online zprava stoji
K¢ 480,-. Balicek 10 zpréav je za K¢ 4 800,-. Tento pocet zprav staci na udrzeni s
povédomi o produktu a zapada to druhé kategorie. Pripocité&li se predni pozice
nainternetovém vyhledavaci za K¢ 3 200,-, respondent se dostéava do tieti kategorie.
4. kategorie bere v Gvahu balicek zprédv a banner na klicové slovo v cené¢ K¢ 23 000,-
zarok. Ro¢ni vydg nad K¢ 25000,- zapocitava napriklad i reklamu v televizi
nebo tiskovinach.

Tabulka ¢. 6:

Roéni vydajena propagaci | Absolutni pocet Relativni poéet
do K¢ 1 000,- 3 5%
K¢ 1000-5 000 5 9%
K¢ 5000 — 15 000 8 14 %
K¢ 15 000 — 25 000 6 11%
nad K¢ 25 000 34 61 %
Graf ¢. 10:
Vydaje nareklamu
<1000 K&; 5%
1000 -5 000
K&; 9%
5000 - 15 000

K¢; 14%

> 25 000 K¢&;

61% 15 000 - 25 000

K¢; 11%

Z grafu vyplyva, ze dotazované spolecnosti na svou propagaci vynakladaji vice jak
K¢ 25000,- rocné. Je ziggme, ze s uvédomuji dulezitost reklamy. Pro spolecnost
Qlik.cz je to pozitivni zprava a stimto udajem mohou seznamovat média a potencidni

z&kazniky.
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) Celkové zhodnoceni

Vyzkumem bylo osloveno 56 podnikateli a malych podnika. Pramérny vék
respondentt byl stanoven na 44,5 let. Nejvice respondenti pusobi podnikatelsky v Praze
a Jihomoravském krg. Do téchto krgju by spolecnost Qlik.cz méla smérovat prode
svych produktt a reklamu. Cilova skupina nej¢astéji dava na svou propagaci pomeérné
vysoké ¢astky presahujici K¢ 25 000,- ro¢né. Tato informace pro spolecnost Qlik.cz

Zznamena oteviené dvere pii nabizeni svych produkti a moznost zvyseni zisku.

Z prvni ¢asti dotaznikia ohledné propagace na internetu vyplyva, ze 93 % firem ma
vlastni webové stranky. Ostatni firmy, které webové stranky nevlastni, jsou
pro spolecnost Qlik.cz nevyznamné.

Respondenti pii hledani potiebnych kontakti nejcastéji navstévuji portdly Seznam a
Google. V jgich tésném zavésu stoji Atlas a Centrum. Katalog firem a organizaci
3klik.cz vyuziva 23 % dotézanych. Vyzkum piines i potencionani z&kazniky, pro které
produkt my.3klik.cz muze byt dobrym feSenim. Jde o spolecnosti, které maji zgem
publikovat své zpravy online a nevi, co pro to maji udélat. Zavérem chci fici, ze

reklama nainternetu je rozsifena a cilovou skupinou pozitivné hodnocena.

Druhda ¢ést se tykala samotného produktu my.3klik.cz, ktery se spolecnost snazi
propagovat. Z 56 respondentt odpoveédelo 43 %, ze produkt zngji a zaroven védi, co jim
nabizi. Pro vedeni spolecnosti tento vysledek ukazuje, ze prodeci zngi a umgji
vysvétlit, jaké moznosti produkt nabizi. Nejvyssi frekvence zvergnéni zprav je 1 krat
do mesice, kdy spolecnosti prezentuji své sluzby ¢i produkty. Nejvice online zprév
vydavgji cestovni kancelare a kvétinérstvi. Problémy s pouzitim my.3klik.cz neshledalo
79 % dotazanych. Zbylych 21 % shledalo problémy v ¢asovych prodlevéch se
zverginénim zpravy a v ne prilis dobré odezvé verginosti, i pies kvalitné provedenou
prezentaci produktu. Na vsechny problémy byla spole¢nost upozornéna a snazi se vse
Vyresit.

Za kazdy vraceny dotaznik bylo prislibeno jedno zvefginéni online zprévy zdarma.
10 % respondentd, kteri mi dotaznik po zaslaném emailu hned vratilo, tuto motivaci
vyuzili. Ti, co byli telefonicky dotazovani zpravu nepublikovali. Ngevili o ni velky
zajem. Jsou vsak vedeni v evidenci spolecnosti Qlik.cz pro pripad, ze si své rozhodnuti
rozmysli. Dalsi ¢ast respondentti, ktera po telefonickém rozhovoru vyplnény dotaznik
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zadala zpét, tuto nabidku ze75% vyuzila. Spolecnost Qlik.cz celkové zdarma

publikovala 28 online zprav.

Tento vyzkum bude predan vedeni spole¢nosti Qlik.cz. Ta ho mize pouzit pro své ucely

azaroven jg mize prezentovat natiskove konferenci.

4.2. Vybér tiskového média

Spolecnost Qlik.cz se az v poslednim roce rozhodla plné fesit svou marketingovou
komunikaci. V soucasnosti je vyzadovano povédomi verginosti o trhu na internetu.
Zarok snahy se spolecnosti povedlo navazat spolupraci snovinéti z deniku Metro a
Hospodaiskou komorou, kde v jgich zpravodaji vyse ¢lanek o produktu my.3klik.cz.

Novinérskou databazi je tedy nutné vytvaret a novinae nasledné kontaktovat.

Pr vybéru novinaru se negjdiive vychazi z cilové skupiny, na kterou ma byt tiskova
konference zamérena v konkrénim piipadé na malé podniky a zivnostniky. Je snaha
o zasahnuti téch médii, ktera jsou cilovou skupinou nej¢astéji ¢tena. V Uvahu se bere
piedevsim zjisténi, jakeé tiskoviny s negjcastéji kupuji k obecnému veédeéni, napriklad
déni ve svéte, politice, ve sportu nebo kultuie. Dde jsou vybrana média vychazejici
jednou tydné stémito periodiky. Za odborné ¢asopisy jsou zvoleny ty, které slouzi
k obecnému prehledu v ekonomii ataké jsou zamérena na marketing.

Pri vybéru je také rozhodovano dle preferenci cilové skupiny a pocetnosti publika
anakladu prodanych tiskovin. Potiebné informace byly stazeny z internetovych stranek
Unie vydavatelu. Tato zprava je pomérné obsahla ajsou v ni uvedeny i tiskoviny, které
se spolecnosti Qlik.cz netykgji. Jde napiiklad o tiskoviny o bydleni, zamérené na zeny
¢i muze. Tyto byly vylouceny. Tabulka uvadi ve sloupci ¢tenost, mnozstvi lidi, jenz
piecetlo jedno vydani. Ve vedlgsim sloupci je uveden prodany néklad (PN), ktery
udava pramérny prodany naklad v kusech za rok 2006. V polickdch s uvedenim

neové&iovano jsou Udaje, které auditorem ABC CR neovétoval.
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Tabulka ¢. 7:

Ctenost PN
Celostatni deniky:
[Blesk (bez NedéIniho Blesku) 1 537 000 476 892
[MIada fronta Dnes 1 096 000 303 355
[Prévo 488 000 162 875
[Lidové noviny 228 000 72 634
[Hospodaiské noviny 205 000 62 797
Tituly spole¢enské:
[Reflex 289 000 53 866
100 + 1 Zgjimavosti z celého svéta 214 000 34 620
| nstinkt 164 000 36 179
[Koktgjl 125 000 27 737
[MF plus 115 000 NEOVEROVAN
Tituly ekonomické
[Ekonom 140 000 21 896
[Euro 91 000 23412
[Profit 44000 15 230
Tituly celostatnich zpravodajskych tydenikii:
Tyden 238 000 52 002
[Respekt 90 000 16 335
Tituly volné distribuované:
[Metro 353 000 NEOVEROVAN
Cilichili 144 000 NEOVEROVAN

Zdroj: http://www.uvdt.cz/Upload/437.doc

Z naddedujici tabulky je ztggmé, ze mezi nejctengjsi denni tiskovinu patii denik Blesk
svice nez milionem a pul ¢tenda. Na druhém misté je MF Dnes, kterd ma vsak
o polovinu mensi ¢tenost, avsak pramerné prodané néklady jsou v porovnani o néco
vyssi. Mezi tituly spolecenské Ize spatiovat jasné vitézstvi Reflexu. Tento jev je
piipisovan zpusobu, jakym tento ¢asopis vychazi spolu sdenikem MF Dnes. V ramci
ekonomickych titulti jasné vyhrdva Ekonom, ktery mé i pomérné nizsi naklady nez
¢asopis Euro. U volné distribuovanych médii ma negjvétsi ¢tenost denik Metro. Jako
hlavni dtvod |ze spatfovat volnou distribuci, kdy lidé ¢tou denik cestou do zaméstnani.
V tabulce nejsou uvedena dalsi periodika, na kterd by se mohl Qlik.cz také zamérit.
Tyto cCasopisy patii mezi odborné a pujde o zasazeni predevsim odbornika
v marketingu. Ty ¢tou nejcastéji lidé, ktefi se 0 marketing zajimaji nebo se snazi svou
spolecnost vyzdvihnout a proniknout do taja reklamy. Mezi né patfi:
e Marketing & Media - tydenik, ktery vychazi kazdé pondéli. Prin&si
informace o déni voboru a také aktuani a analytické c¢lanky

z marketingu, reklamy a medii.
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e Marketing magazine - tento mesicnik se zabyva marketingovymi
strategiemi ajgjich vyuzitim ve firme, dde planovanim atizenim, jenz je
soucésti marketingového mixu.

e SJrategie — tydenik zabyvagici se problematikou reklamy, médii
amarketingové komunikace. Mimo jiné poskytuje informace o novych
technologiich, informacich z oboru a rtiznych realizovanych kampanich.

e Marketing a komunikace - tento c¢asopis dava podnéty
pro marketingovou praxi, dae se zabyva teoretickymi poznatky a
vysledky marketingovych vyzkum.

e TREND Marketing - vychazi jednou mesi¢né. Jsou v ném uvedeny typy
pro marketing a jakou zvalit strategii, pokud chce spolecnost dosdhnout
dobrého image ¢i uvést novy produkt natrh.

e Marketingové noviny - jsou publikovany online na webu. Tento server
prin&i zajimavosti z oblasti obchodu a marketingu. Informuje ¢tenéie

o trendech ve vyzkumu, prodeje, strategie a vzdélavani.

Cilova skupina jsou podnikatelé, malé a stiedni podniky, proto je dobré kontaktovat

novinare, kteri publikuji v pro né uréenych ¢asopisech. Do této skupiny mizeme zaradit
nasledujici tiskoviny:

Lobby - ¢asopis, ktery se zabyva podporou podnikani. Prinési vseobecny piehled
0 ekonomické situaci a ispesnych podnikatelich.

Zbozi & Prodgy — ¢asopis, jenz informuje o novych produktech na trhu
atrendech v prodgli

Hospodéais — tento ¢asopis je publikovan obganskym sdruzenim Hospodéri CR
ajerozesilan svym ¢lenim zdarma. Jsou v ném uvedeny informace o ¢innostech
klubu a predevsim trendy v podnikatel ské sfére.

Prosperita — tento mesi¢nik se snazi podporovat proces podnikani a iniciovat
kinovacnim aktivitam. Zabyva se informacemi zoblasti podnikani,
ekonomickych vztaht a také informacemi, které ziskéva pii spolupréci sPR
areklamnimi agenturami.

Podnikatel Info — piinasi rady, zkusenosti a rizna treSeni pro podnikovy

management a marketingové pracovniky.

Pro ziskani blizsich kontaktt byl nejdiive poslan email na Syndikét novinéia. Odpoveéd

vsak prisla negativni. Diky zakonu na ochranu osobnich Udaju tato kancelar poskytuje
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kontakty pouze po osobnim souhlasu urcitého novinéie. Bylo tedy nutné zacit kontakty
ziskévat na internetu nebo v tiskovinich. Konkrétni seznam nebylo snadné vytvorit,
protoze Qlik.cz nema zadnou databézi kontakti. Na webovych strankach ¢asopisi jsou
vétsinou uvedeny pouze jména séfredaktori. Ti se sice stargji 0 obsah ¢asopisii, ae neni
zaruceno, ze novinare poslou na tiskovou konferenci. Proto byla snaha sehnat pirimé
kontakty na novinére, kteri se danou problematikou zabyvaji. Tento proces spocival
v procteni s minulych vydanich a nalezeni typové podobného ¢lanku zabyvgjici se
novymi produkty nainternetu zabyva. Nakonec byli vybrani novinéii, jenz maji k dané
problematice negiblize. Jsou mezi nimi i tiskoviny, které ngsou vyse zminované, avsak
pro spolecnost Qlik.cz mohou byt take klicové. Celkovy pocet novinéit je 58. V priloze
¢. 6 je uveden jgich seznam a spolecnost Qlik.cz by je méla pozvat na tiskovou
konferenci.

Podle vyse vyjmenovanych tiskovin bude, dile mého nazoru nejlépe zasazena cilova
skupina, protoze informace o c¢tenosti a to predevsim denika, piredpokladai,
7e pii uspésné tiskoveé konferenci bude zasazeno kolem 1000000 miliénu ¢tenar.

Tento stav by mohl byt pro spolecnost Qlik.cz velmi Uspésnym krokem do budoucnosti.

4.3. Tiskova konference

Po vytvoreni databdze novindii je na case z&Cit spripravou tiskové konference.
Ve vétsing pripadu se tiskové konference poradaji k néjaké prilezitosti jako napiiklad
piedstaveni nového produktu, zahgjeni festivalu nebo veletrhu. Pro spolecnost Qlik.cz
jsme se spolu svedenim rozhodli pro téma: Trendy reklamy na internetu. Bude snaha
predstavit a informovat novindfe 0 moznostech prezentace na internetu a poté
se predstavi produkt my.3klik.cz jako jedna z moznosti efektivni reklamy na internetu.
Tématiskove konference bude:
» Reklama budoucnosti aneb jak efektivné zasahnout cilovou skupinu

pomoci internetu.”

Usporadani tiskové konference, jgjiho tématu a terminu musi byt jesté schvaeno
vedenim Qlikworld v Holandsku.

e Pozvanky
Jak jiz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti, pozvanky na tiskovou konferenci musi byt
zgjimavé. Mély by novinaie zaujmout. Pozvanka je uvedenav piiloze ¢.5. P jgi tvorbe

se vychazelo z modré a oranzoveé barvy spolecnosti Qlik.cz. Tyto barvy jsou shodné
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pro Qlik v celé Evropé. Byly také dodrzeny veskeré nalezitosti, které ma pozvanka mit.
Jeuvedeno misto a adresa konani a zé&dost o potvrzeni UGcasti. Na zavér tiskové
konference prob¢hne raut, jenz je také avizovany na pozvance. Cela pozvanka je
vytvoiena ve formatu PDF.

Pozvanky budou tyden pied konédnim tiskové konference rozesilany postou vsem
novindtam. Na vytisténé pozvance nebude chybét vlastnoruéni podpis jednatele
spolecnosti. Po tiech dnech bude rozedan email sprilohou pozvanky. Text bude
nasledujici:

Vézeny/a panei......... ,
Dovolte, abychom Vas pozvali na tiskovou konferenci na téma:
» Reklama budoucnost aneb jak efektivné zasahnout cilovou skupinu pomoci
internetu.”,
kterd se kona dne 19.6.2007 v10.00 hod. na Zizkovské vezi, Mahlerovy sady 1,
13000 Praha 3
V priloze naleznete pozvanku s blizsimi informacemi.
Prosime o potvrzeni Ucasti na nize uvedeny kontakt.
S pranim hezkého dne,

Ing. Jaromir Vrkoc
jednatel spolecnosti
Qlik.cz

Kvetnového vitezstvi 24
149 00 Praha 4

tel: +420 225 340 228
fax:+420 225 340 226

email: info@3klik.cz

Jako dalsi moznosti zvereinéni pozvanky bude jgi prezentace na my.3klik.cz a zaroven
na PLAZOO. Tim bude zgisténo obecné povédomi o pldnované konferenci. Diky
produktu my.3klik.cz bude tiskova konference prezentovana na vsech vyznamnych

portdlech v Ceské republice.
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. Termin poiradani tiskové konference

Termin tiskové konference byl po zvézeni a vyhledani vhodného terminu stanoven
na dtery 19. ¢ervna 2007. Jelikoz je tento termin naplanovan v predstihu, neni mozné
zatim zjigtit, zda se nekongji v tuto dobu jiné tiskové konference na podobné téma.
V takovém piipadé by bylo vhodné zvolit jiny vyhovujici datum. Cas konference byl

naplanovan na 10.00 hodinu ranni.

° Misto konani

Z hlediska sidla spole¢nosti nebylo nutné uvazovat o jiném mésté a byla uréena Praha.
Spolecnost vsak sidli na Praze 4 a tato lokalita neni snadno dostupng, proto
seuvazovalo 0 jinych prostorech v centru mésta. Nediive se navrhoval néktery
ze salonku, kam jsou novindi zvykli chodit. Avsak po urceni tématu tiskové konference
jsem navrhla méng obvyklé misto. Zizkovska véz, kterd nabizi konferen¢ni salonek, je
dle mého nézoru zagjimava a originani. Sal se nachazi piimo v prostoréach ridici véze.
Prostor neni prilis oficidlni a nabizi i kréasny vyhled na Prahu. Z pohledu ceny neni
az prilis financné narocny. Ngem ¢ini K¢ 1 500,- na hodinu. Spole¢nosti bych
doporucila konferencni sl rezervovat na dvé hodiny. Pri piekroceni doby je mozné
nasledujici hodinu zpétné doplatit. V cen¢ je zahrnuto vstupné na véz a vyhlidku
v 8. patie po celou dobu konani akce. Ddle je v cen¢ zapocitan flipchart a promitaci

plano. Dalsi vyhodou je vyuziti garézi, které se nachazi pod veézi.

° Obcder stveni

Doba trvani tiskové konference je planovana na hodinu. V 11 hodin by mohl z&cit
zavérecny raut. Po dohodé s managementem véze byla rezervovana Modra kavarna,
kde se raut uskutecni. Celd kavéarna bude novinairim volné k dispozici na dvé hodiny.
Cena za prongem kavarny ¢ini K¢ 10 000,- na hodinu. Ob¢erstveni véetné servisu bude
v kavarn¢ zgjisténo. Pro obcerstveni byl vybran sendvicovy bufet. Servirovat se bude:
Trojhréankovy Sendvic¢ovy Buffet

Pajde o nabidku sendvi¢t z hnédého a bilého peciva. Ty budou v raznych variacich: se
Sunkou a syrem, uzenym lososem, kuietem, rostbifem, prazskou sunkou, bramborovym
salatem, rgjéaty a okurkou. Déle se budou podavat 2 druhy domécich zékusku
akol&ku. Npoje se budou podéavat nealkoholické (coca-cola, fanta sprite, mineralka

ajablecny a pomerancovy dzus) ateplé napoje kava nebo ¢q.
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Cena za osobu je navrzenana K¢ 240,-. Predbézné se piredpoklada prichod 50 novinai.

Podl e potvrzenych Ucasti se obéerstveni upravi.

o Program tiskove konference

Pred samotnym zahgjenim tiskové konference je tieba vést seznam novinaru, ktefi se
tiskové konference zUcastni, tzv. registraci. V piiloze ¢. 6 je uveden vycet novinér,
ktefi budou pozvani. Ten se pouzije i jako prezencni listina. Novinéti pii prichodu
budou pozédani o vizitku. Spolecnost Qlik.cz tak ziska kontakt, ktery muze byt uzitecny
pro dalsi akce.

Novinati obdrzi pri registraci press kit s vizitkou spole¢nosti Qlik.cz a podkladovymi
materidly. V nich bude obecné predstaveni spolecnosti, jegjich produkti a prezentace
o my.3klik.cz. Detaily jsou uvedeny v priloze ¢. 1. Pripravu press kita, tzn. vytisténi
akompletaci s muze provést spolecnosti Qlik.cz sama. Press kit bude obsahovat také
poznédmkovy blok a propisovaci tuzku slogem spolecnosti. Tyto propagacni piedméty
je tieba ngjdiive navrhnout a nechat vyrobit. V priloze je predlozen ndvrh propisovacich
tuzek a poznamkového bloku spolu spiedbéznou cenou. Veskeré materidy budou
ulozeny v papirovych deskach. Ty také spolecnost zatim nema zhotovené. Doporuduji
nechat je navrhnout u specializované spolecnosti na grafiku. Urcité by se mélo jednat
o desky velikosti A4 schlopnémi. Spolecnost, ktera by navrh zpracovala, maze byt
INET Solutions s.r.o.. Cena desek je K¢ 32,30 a navrh grafiky je za K¢ 400,-. Celkové
mnozstvi bych doporucila 200 kusi, nebot’ mohou byt pouzity negen natiskovou
konferenci, ale rovnéz pro styk se zakaznikem. Celkova cena za desky by cinila
K¢ 6 860,-.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost nema vlastniho tiskového mluvéiho, navrhuji ngjmout
pro tuto akci profesiondniho mluvciho, ktery uvede zacétek tiskové konference a bude
piedstavovat jednotlivé fe¢niky. Podle zkusenosti z moderovani tiskovych konferenci
navrhuji pana Jitiho Svobodu. Ma zkusenosti z moderovani spolecenskych vecirki
ajinych firemnich akci. Kontakt je uveden v literature. Prvni fecnik by byl jednatel
spolednosti, ktery predstavi spolecnost a veskeré jeji aktivity. O produktu by mgél
hovorit dalsi fe¢nik, ktery ma s produktem my.3klik.cz nejvétsi zkusenosti. Doporucila
bych zaméstnance Qlik.cz pana Petra Mikult. Prabéh celé tiskové konference bude
zaznamenan fotografem. Tohoto Ukolu by se bezplatné zhostila sle¢na Zuzana Panska,

kterd vystudovala FAMU a aktivné se foceni podobnych akci vénuje.
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Regnici s pripravi svou prezentaci v power pointu, které bude stru¢né vystihovat jeich
projev. Kazda prezentace bude trvat 10 - 15 minut. Nejdiive dostane slovo jednatel
spolecnosti. Poté prijde prostor pro kratky animacni program. Navrhuji pro novy
produkt zajimavy a neotiely Gvod.

Jako meteorit, ktery pada z vesmiru na Zemi, stejnym zpusobem dopada na Zemi novy
produkt my3klik.cz. Pfi padu se roztiisti a rozleti do vsech vyznamnych internetovych
vyhledavati - Google, Seznam, Centrum a Atlas. Meteorit piredstavuje novy produkt,
ktery se dostava na trh a novinaram ukazuje, jak funguje. Technickou pripravu
arealizaci bych doporucila nechat zpracovat spolecnosti Scenografie s.r.o.[18], kterd se
zabyva vizuani podobou kulturnich, spole¢enskych a marketingovych akci, vystav,
veletrznich stanki od navrhu az po findni realizaci.

Dale bude pokracovat prezentace produktu my.3klik.cz. Poté bude poskytnut prostor
pro dotazy novinaii. Moderdtor by mél usmériiovat otézky na oba recniky. Bude také
vybirat tazatele dle své volby, aviak musi nechat mluvit kazdého, kdo bude mit z§em
polozit otazku. M¢l by také dodrzet ¢asovy limit 15 minut. Zavérecné rozlouceni
apozvani naraut prednese rovnéz moderator akce.

Na zavér tiskové konference se vyda tiskova zpréava, ktera bude rozesldna novinaram,
ktefi nedorazili. V emailu bude vyjadiena také litost k jgich nelcasti a prilozi se
fotografie, které byly na tiskové konferenci potrizeny. Tiskovou zpréavu bych rovnéz
doporucila publikovat jako online zpravu namy.3Kklik.cz.

Program tiskové konference v bodech, jak je prezentovany na pozvance:

Uvodni slovo

e Prezentace spolecnosti Qlik.cz — Ing. Jaromir Vrko¢
e Predstaveni produktu my.3klik.cz — Dis. Petr Mikuld

e Prostor pro dotazy

. Monitoring a hodnoceni

Po tiskové konferenci je treba provést zavérecné zhodnoceni. Tuto sluzbu poskytuje
nékolik internetovych firem. Je na rozhodnuti spole¢nosti Qlik.cz, zda zvoli placenou
sluzbu nebo duzbu zdarma. Server Patria [17] tuto sluzbu nabizi zdarma. Je pouze
nutna registrace pro uzivani monitoringu Poté se jiz zada klicové sovo do okénka
rychlé hledani nebo v pokrocilém hledani. Tento server nalezne i ¢lanky, které jsou
tyden staré. Pokud spolecnost zvoli placenou formu monitoringu, doporucila bych
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spoletnost Novatec marketing. Tato spolednost sleduje 120 zdroja v Ceské republice.
Je mozné si predplatit tzv. elektronicky monitoring tisku, v tomto piipadé cena zajeden
¢lanek cini K¢ 10,-. Kazda spolecnost ma vsak stanoveno roc¢ni minimum 300 zpréav

v cené K¢ 3000,-, které musi byt vyuzito.

Na zakladé monitoringu médii, muze spolecnost Qlik.cz vyhodnotit Uspésnost
usporédané tiskové konference. Kvalitné napsané c¢lanky muze spolecnost ocenit

dékovnym emailem.

4.4. Zhodnoceni projektu Public Relations

Spolecnost Qlik.cz pasobi v oblasti internetu. Svym zé&kaznikim nabizi tfi produkty.
Mezi né patii internetovy katalog firem 3klik.cz, internetovy vyhledava¢ PLAZOO
apublikacni sluzba my.3.klik.cz. Za ngjatraktivnéjsi produkt, ktery zatim neni na trhu
internetu nenabizen, se da povazovat my.3klik.cz. Spole¢nost by ho méla vnimat jako
svou konkurenéni vyhodu. Méla by také vyuzit ¢asového predstihu a ziskat co ngjveétsi
pocet zakaznika.

Pro spravné zaméreni kazdé formy marketingové komunikace se vymezuje cilova
skupina. Ta se urcovala podle uzivatelu internetu sohledem na zgmy spolecnosti
Qlik.cz, ktera potiebuje readizovat zisk. Negefektivnéjsi je zaméieni na malé, stiedni
podniky a zivnostniky. Skupina tvori 99,85 % na ceském podnikatelském trhu.
V budoucnu se o¢ekava, ze se internet stane efektivnim medidnim nosicem a dotéhne i
takovad média jako je rozhlas a outdoor. Ostatni formy reklamy se mohou dostat
do pozadi. Vefginost bude kinternetu pristupovat se stdevétsi davérou. Dalsi
vyznamnym prvkem je cena. V porovnani sjinymi médii je zatim nejlevnéjsi. Tyto
skutecnosti by mela spolecnost Qlik.cz cilové skupiné sdélovat a piimét ji vyuzivat
produkt my.3klik.cz.

Nejvhodnéjsi formou néstroju PR se jevi tiskova konference. Pri spravné pripravé a
realizaci tiskové konference je mozné zasdhnout vysoky pocet zéstupci cilové skupiny.
Stim také souvisi vhodny vybér médii, ktery je volen podle pocetnosti publika a
nakladi prodanych tiskovin. Pri vybéru novindia byly brany v Gvahu periodika, ktera
jsou cilovou skupinou nej¢astéji ¢étena a jsou na problematiku marketingu piimo
specializovana.

Uspesnost projektu Public Relations je odvidéa od Géasti novinéit. Lze ji motivovat

zajimavym tématem a nazvem. Navrhla jsem téma: ,, Reklama budoucnosti aneb jak
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efektivné zasahnout cilovou skupinu pomoci internetu.” Jde myslim o lakavé téma
zamérné obecngjsiho nazvu, aby vzbuzoval zvédavost. Tiskova konference se bude
konat na Zizkovské vézi. Véz prin&ejici pohled na Prahu souvisi stématem tiskové
konference. Pro animacni program byl zvolen meteorit v podobé nového produktu. Ten
spadne na Zemi jako budoucnost z Vesmiru a roztiisti se na nékolik kusi. Césti
meteoritu zaujmou predni pozice navsech vyznamnych internetovych vyhledavagich.
prezentaci produktu my.3klik.cz.

Pro spole¢nost Qlik.cz byl také proveden vyzkum. Ten mél ptinést informace dulezité
pro strategii a dalsi rozvoj. Vyzkum s kladl za cil zjistit u cilové skupiny schopnost
vyuzivat pro svou reklamu internet a konkrétné i produkt my.3klik.cz. Z celkového
poétu 100 respondentd odpovédélo 56 %. ZeSetieni vyplynuly oblasti, kam se ma
spole¢nost Qlik.cz pro ziskéni zékaznika orientovat. Zjisténi, ze vyuzivani internetu
k reklam¢ a vyhledavani dalsich potiebnych informaci je pro respondenty vyzkumu
vyznamng, je pro spolecnost Qlik.cz velmi pozitivni. Ti, co produkt my.3klik.cz
vyuzivaji na n& reaguji kladné. Jsou spise spokojeni s moznostmi, které nabizi a
neshledali s nim doposud z&dné problémy.

Rozvoj Public Relations ve spolecnosti Qlik.cz je nezbytny pro upevnéni postaveni
natrhu internetu. Z tohoto diavodu doporucuji vytvorit novou pozici PR pracovnika,
ktery kromé realizace navrzené tiskové konference bude pracovat na vytvareni systému
komunikace a reklamy firmy, stavgjicich nebo novych produkta a zvysi péci
0 z&kazniky ve smyslu pouzivani PR nastroja.

Dale bych spolecnosti navrhla dalsi mozné aktivity, které by v ramci propagace mohly
byt ptinosné. Napiiklad diskuze snovinati na odborna témata zamérena na produkty
Qlik.cz nebo rozesilani tzv. newslettert.

V mé préaci jsou vyzdvihovany Public Relations jako komunikacni nastroj. Aby se
posilila Uspeésnost projektu PR, navrhuji ho doprovodit reklamou na internetu.
Prikladem mohou byt placené bannery na prednich vyhledavagich nebo v soucasnosti
vice Uspésna ppc reklama, kdy spolecnost plati za pocet kliknuti na reklamu. Volba

reklamniho sdéleni ajeho zacileni je vsak témana jinou obsahlou préci.
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Zaver

V soucasné dob¢ je tieba vytvaret mezi organizacemi a verginosti pozitivni vztahy.
Vergnost citi potiebu ziskavat informace o svém prostiedi a svobodné je §itit dal. Tuto
potrebu s organizace uvédomuji. Snahou je pochopeni a nastoleni vzgemné daveéry.
Dosazeni cila organizace je tak mnohem jednodussi nez pokud celi vseobecnému
nezgmu. Spravna aplikace Public Relations je vyznamnym piinosem ovliviujici jegich
budoucnost. Zakaznik méni své postoje, zvyky, je poucenégsi a vzdélangjsi, o to je
zacileni n&ro¢ngjsi. Zitra jiz nemusi mit ¢as na sledovani reklam v televizi. Tato
skutecnost mé vedla k napsani me diplomové prace. Jde 0 mozny zpiisob, jak spolecnost
odlisit ajak zaujmout a presveédcit sirokou vereinost.

Prichazi doba, kdy se snastroji PR budeme setkavat mnohem castéji nez doposud.
Shodné je to v mnoha jinych zemi. Komunikacni strategie nemusi byt ztratou ¢asu
apen¢z. Kdyz selhavaji ostatni nastroje je jedinym moznym pomocnikem, jak ozdravit

komunikaci s verginosti.

Nyni je verginost i média zahlcovana spoustou dat a informaci a neni mozné se z toho
vymanit. Na druhou stranu se lidé chtéji bavit a byt zabaveni. Proto je dilezité, aby si
organizace nasly netradi¢ni zpasob, jak se odlisit a zviditelnit. K tomu neni potreba mit
zvl&tnich kontakta s médii, staci prijit soriginani myslenkou ajasnym cilem. Cely
zamér je zapotrebi efektivné zredlizovat. Public Relations jsou systematickym
aplénovanym reagovanim na déni v okoli, nadvodem, jak piezit v demokratické
spolecnosti. Je tieba s ade da pozor, aby spolecnosti nepodavaly lzivé informace
anelplné pravdy. Je totiz otazkou ¢asu, kdy tato skutecnost vyjde najevo. Prezentuje-li

spolecnost jen jednou nepravdu, u vereinosti ztrati dtiveéru navzdy.

V mé diplomové préci byla snaha pripravit projekt Public Relations, ktery spole¢nost
Qlik.cz doposud nemela vypracovany. Veskeré konkrétni kroky vychazely
Z teoretickych znalosti dané problematiky a poznatku z praxe. Projekt ma poskytnout
spolecnosti presné informace a ukazat zptisob, jak usporéadat tiskovou konferenci, ktera
piinese zgem o jgi produkty a piedpoklad ke zvyseni obratu a zisku. Projekt detailné
rozpracovava jednotlivé dkony, aby nebylo nic opomenuto a usporadani tiskové

konference probehlo bez komplikaci.
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Po detailnim sezndmeni se s problematikou a organizaci spolecnosti jsem poznala, ze
ma snahu dohnat naskok piednich vyhledava¢u a je schopnd rychle zavédét nové
produkty. Jsem presvédcena, ze mize mit skute¢né vyhodnou pozici ve své oblasti
podnikani a ma vsechny piedpoklady byt vyznamnou spolecnosti urcujici trend
v internetové reklame. Veérim, ze ma diplomova prace bude pro spole¢nost Qlik.cz
piinosem.

Pro m¢ samotnou byla tato prace velice zgimavym tématem. Sezndmila jsem se
podrobngji s Public Relations, jgjich teoriemi a uzitim v praxi. Poznalajsem, ze se jedna
0 Uspesny kli¢ k podnikani. Pokud jsou Public Relations vhodné pouzivény, poskytuji
organizaci velké vyhody. Pro spolecnost Qlik.cz je totiz dalezité, aby ji zékaznici brali
jako seridzniho poskytovatele na trhu internetu a zvolili s jg pro prezentaci svého

image i pies mensi podil akratsi dobu pasobeni natrhu.
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Priloha €. 1: Prezentace produktu my.3klik.cz
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Piiloha &. 2: Znéni emaila pri dotaznikovém Setreni

1) Tento email byl rozesilan pii prosbé o vyplnéni dotazniku:

Vazeny/apaneli......... ,

jmenuji se Pavlina Vrko¢ova a jsem studentkou 5. ro¢niku VSE, fakulty managamentu
v Jindiichové Hradci. Dovolte, abych se na Vés obrétila s prosbou o vyplnéni
piilozeného dotazniku. Souhrnné vysledky dotazniki budu prezentovat v mé diplomové
préci na téma "Public Relations ve spolecnosti Qlik.cz". Soucasti této diplomoveé prace
je i marketingoveé Setieni, jehoz cilem je ziskat z odpovédi na otézky celkovy pohled na
vybrany produkt firmy Qlik.cz. Tento vyzkum také piispéje spolecnosti Qlik.cz pro jgji
kvalitngjsi péci o své zékazniky. Za vraceny dotaznik Vam po dohodé ve spolecnosti
Qlik.cz Vam bude umoznéno publikovat jednu zpravu zdarma v cené 480 K¢ na

my.3klik.cz. Vyplnény dotaznik prosim zaslete zpét na vrkoc-pa@fm.vse.cz. Vyplnéni

dotazniku Vam nezabere vice jak 5 minut.

Predem dekuji za Vase odpovedi.
S pranim hezkého dne.

Pavlina Vrkocova
Stachova 24
149 00 Praha 4

2) Odpovéd’ emailu na zodpovézeny dotaznik:

Vazeny/apaneli.....,

dekuji zaVami vyplnény dotaznik. Jak jiz bylo v mém emailu avizovano, za odpovéd’ je
Vam umoznéno prezentovat jednu zprdvu na my.3klik.cz zdarma. Vase jméno a
kontakty na Vasi spolecnost predam vedeni Qliku.cz a to dohlédne na spravné znéni

zpravy ajgi bezplatné uvergneni.
S pranim hezkého dne,

Pavlina Vrko¢ova
Stachova 429/24,149 00 Praha 4



Ptiloha €. 3:

DOTAZNIK O3 kdikc7

hledat, najit a kliknout

-> Pokud s nabizenou odpovédi souhlasite, tak do Zlutého okna napiste X,
v ostatnich pripadech prosim odpovézte vétou.

1. | Znate my.3klik.cz?

ANO NE

Pokracujte nasledujici otazkou ¢&. 2 Bézte naotazku €. 5

2. |Vite jaké moznosti my.3klik.cz nabizi ?

ANO NE

3. |Jak casto do mésice publikujete na my.3klik.cz?

1 krat 5 —10 krat

1- 5 krat Vice nez 10

4. |Shledali jste problémy s uzivanim my.3klik ?

ANO NE

Pokud Ano, jaké:

5. | Vyuzivate k propagaci své firmy internetové portaly ?

ANO NE
6. |Jaké stranky navstévujete, hledate-li potrebné kontakty na jiné
firmy ?
Atlas Qlik
Centrum Seznam
Google Jiné:

7. | Ma Vase spolecnost webové stranky ?

ANO NE




8. |Mate zajem prezentovat svou firmu prostrednictvim online zprav,

které jsou zobrazeny na prednich mistech vyhledavaci ?

ANO NE
Pokud ANO, snazite se pro to néco udélat a
co?
9. Do jaké vékové skupiny patrite ?
do 25 let 36-45 let
26-35 let 46 let a vice

10. |V jakém kraji Vase spolecnost nejvice plisobi ?

Celd CR Stredocesky Plzefisky
Praha Liberecky Kralovéhradecky
Jihocesky Moravskoslezsky Ustecky
Jihomoravsky Olomoucky Vysocina
Karlovarsky Pardubicky Zlinsky

11. |Jaké jsou Vase rocni vydaje na propagaci ?

do 1000 K¢

1 000 - 5000 K¢

5 000 — 15 000K¢

15 000 — 25 000KE

Vice jak 25 000 K¢

DEKUJEME VAM ZA VYPLNENI DOTAZNIKU, TENTO DOKUMENT ULOZTE A
PROSIME POSTLETE HO ZPET. (vrkoc-pa@fm.vse.cz)




Piiloha ¢. 4: Vzorek respondenti:

VZOREK RESPONDENT(

VZOREK RESPONDENTH

Jmeéno

kontakt

Jmeéno

kontakt

Cesky raj

dotazyi@ceskyraj.info

Harrman-Art.cz

infogharrman-at.cz

AAC - Architektonicky Ateliar

aac@avonet.cz

HMWP Servis spol. s r.ao.

office@hmp.cz

Ab control servis - revize elektrospotfebiéld

revize@wo.cz

hotel arnika

hotel arnika@iol.cz

Able electronic spol. s r.o.

infoidyson.cz

Hotel jizera

info@hoteljizera.cz

agentura Stumix

brnoig@studymix.cz

Ing. Milena Zapletalova

infozahradniztvarba cz

Agroekofarma Kadefavek

farma.kaderaveki@ouick cz

Jazykovs Skola Skivanek

ustigskola. skrivanek.cz

Airfravel service s.r.o

ats_czech@mboxvolcz

Jdopos

jopos@jopos.cz

Aksamite

aksamitefiol cz

Kadefnictvi Freva

copanky@copanky.cz

Aled Meduna

WaK-pH0Eseznarm. .z

Kugting Sarka

info@kyvetiny-gatka.cz

Ales Madenigek Nabytek Max Marava info@nadenicek.cz Kuitek prodejnaikvitek-uh.cz
Aleg VYodak - Electronic AV Centrum av.centrumi@razdva.cz LC Micolas Ichicolas@lcnicolas.cz
AlZhéta Chorava manazerkal@seznam.cz Libor Domansky libor. domansky@tiscalicz
Apatmany HELAS Krkonose reservefdhelas.cz Ludar infogludar.cz

apatmany provence

infoiapartma-marienbad.com

MAESTRAL s.r.0.

lindauer.m.@seznam.cz

Architektonicka a realizacni asociace,

araf@araprojekt.cz

Magc Helena

infofdmagic-helena cz

Ariston, PR, sro

pavlina.smiskova@@aristonpr.cz

hartin Pertl

dmconsulting@seznam.cz

Autobazar p+m

autobazarpami@tiscali.cz

Miroslay Svarc

miroslav.svarcf@seznam.cz

Avos avosavos. oz Mapojovy servis nsEvolek cz
Azzurro, cestovni kancel aF trebicfazzurro cz Mosferatu shop@nosferatu.cz
BEBE s.r.o.-pokladka dlaZeh bebsro@beb.cz Optika Hana Siroks optikashEial.cz

Biologické produkty — Tomek 5.1 0.

infoib p-tomek. com

Oxalig, spol. s o

oxalis@oxaliz.cz

Bohemia Pension

cilichovidtiscalicz

Favla Krejtova

soptik_cip@centrumicz

Bowling pizza

atlant. olomoucif@seznam.cz

Penzion Onyx

penzionigdonyx. made cz

ETTE

bitbEbtth. cz

Penzion u hradu

pensionhrad@seznam.cz

Camping Hana carping. hana@quick.cz Flastin obchodd plastin.cz
Cestovni kanceldi CKPK ckpk@valny cz Prieuservis Sonhaek gsonshesk@valny.cz
Compact compact-sportEcmail.cz Prima parta ckprimaparta@seznam.cz
CONTOUR CZ zpal. 5 r.o. info@contour.cz Pro design wyroba@pro-design.cz
COUNTRY LIFE s.r.o. infof@countrylife.cz Frofibal profibal@volny.cz

Ceroz

valmezi@ceroz com

Pro-masiv - podlahy

lanouseki@pro-masiv.cz




VZOREK RESPONDENTU

VZOREK RESPONDENTU

Jmeéno kontakt Jméno kontakt

Daniel felenka danzelenkaifseznam.cz Rentex Autoplifovna s.ro. hertzi@hertz.cz

GOLD KEY - zamecnicky servis goldkeyi@seznam.cz Fevyko mailif@revyko.cz

Demoni-servis demolicef@demontservis.cz ROSANA s.ro rosanafirosana.cz

DCH Bohemia Trade s.r.o. Finstral kvigdvolny.cz =alon Wladka salonvladka@seznam.cz

Dieter Strametz & Partner Praha s.r.o.

infofdspartner.cz

SHARF CEMTRUM OLOMOUC spal. 5.
r.o.

sharpcentrumi@sharpc entrum. com

DIKE-persanélni agentura

roman. basta@@dike cz

Skicentrum

infofskicentrum-hk.cz

Eden koupelny

infofeden-koupelny.cz

Sodexo

sodexhof@sodexho-cat.cz

Ekalak

ekolaki@hitech.cz

Sofa Adamcova

infofladamcova com

Elektro Cais Wimperk

elcais@vimperk.cz

Stépan Kadans

skadanef@iol.cz

ELMES PRAHA s.r.o.

elmesi@iol cz

Tandemové seskoky IMPACT - Praha

paraskola@@volny.cz

Fahos belskaf@fabos.cz Torf - Ludmila Jilkova sfagnum@@sfagnum.cz
Farmirans spedice@farmtranslogistik.cz | TRANSNET pieklady a tlumogeni infofftransvianet. cz
Ferropalymer spol. s ro. infofferropolymer cz U konwigky ukonvicky@centrum.cz

Fitness Zvandarna infofzvonarna.cz UAME 2.5, dispecink@uamk.cz
Flowersdu.gz kvetiny@winkler.cz LUZij sito tamas. vychodili@uzijsito.cz
alerie arzenal galerie@arzenal.cz “'eneto eduard.chlebekpost.cz
Gamaoptik gamaoptik@E@seznam cz Yilimek david pixaf@obkladyvilimek. cz

GO plus infofgco.cz Wino Simak simak.jiri@iol.cz

Hanak kuchyné uh.hradiste@@hanakstudia.cz | YizaZisté KaterinaS@schlossertizage oz




si Vas dovoluje pozvat

na

TISKOVOU KONFERENCI

na téma

~» Reklama budoucnosti aneb jak
efektivné zasahnout cilovou skupinu

pomoci internetu.",

ktera se kona

v Gtery 19.06.2007 v 10. 00 hodin

na Zizkovské vézi, Mahlerovy sady 1, Praha 3

Program: Prosime o potvrzeni Ucasti na nize uvedeny kont:

1) Uvodni slovo

2) Prezentace o spolecnosti Qlik.cz
3) Predstaveni produktu my.3klik.cz
4) Prostor pro dotazy

5) Zavérecny raut

Blizsi informace:
Jaromir Vrko¢  Tel:  +420 602 238 750

E-mail: info@3klik.cz



-

Priloha €. 6: Seznam novinari:

Marketing & média

médinm novinar adresa ermail Tel:
24 hodin Pavel Prochazka 1T Prithonu 13, 170 00 Praha 8 redakce2dh@dhodincy
Eleslkc Wladimir hugil T Prihonu 13, 170 00 Praka 7 bleski@blesk ¢z
Business Spotlight FPavlina Holancova Dobrowského 25 17055 Praha 8 paviina holancova@economiace 233071 406
Petr TMrweh f
Cotbusiness Swatoova iDpletalowa 55-57, 110 00 Praha 1 aisistentka@opt.cz 221 602 266
Martin Svehlik Pratelstvi 286, 104 00 Praha 10 redakce@dentksip oz 221 5395 305
Denik w%_ Wlasta IMarkusowva Pratelstvi 286, 104 00 Praha 11 v.markusovai@deniksip cz 2215999 555
Ekonom Zbynél Fiala Dobrovekéhe 25 17055 Praha & zhyiek Hala@ekonomiace 235 071 340
EUTED Istwan Lekd Holetkowa 103/31 150 00 Praha 5 istvan lekeo@euro oz 251 026 102
Finanéni managesment Michal Fialka Dobrovského 25 17055 Praha 8 tichal flalka@economiace 233071 416
Finantni poradce Petr Fejtek Dobrowvskéhe 25 17055 Praha & petr fetek@economiace 235071 415
Eené Decastelo Meri Vodam: 19527 2143 00 Praha 4 decastelo@micz 225276 111
forBET Dan Piibafi|  Mezi Vodami 1552/ 8, 145 00 Praha 4 priban@micz 225 276 111
ift & Promotion Jaloub Cith MaPofiti 12, 115 30 praha 1 jakub-othi@bZbmedia.cz TET 926 653
Grand EXPRES Alef Pohotal Winohradska 135,120 00, Praha 2 grandprinc@grandprinc. cz 272107111
Hospodat Zhorovsled 30, 150 00 Praha 5 redakeoe@hospodarice G608 759 689
Heospodafsk & nowiny Petr Simiinek Dobrovekéhe 25 17055 Praha & petrsimunek@economiace 235075 001
Instinlct Petr Skofdopole Panskea 7, 110 00 Praha 3 skocdopole@instinkt-online oz 296 827 110
Eancelaf Oldfich Sestik Podlipkatmi 3, 150 00, Praha 5 sestabu@enpand-mediacs 604 245 280
Lidowé nowiny Weselin Watkow Eatla Englige 51911, 150 00 Praha & dopisyi@lidovky.cz 225067 111
LinuxEXFPRES Wlastimil Ot Katefinska 5, 77% 00 Olomouc vlastimil. ott@linuxexpres.cz 585 221 024
Magazin FENTX Wlichal Magel | Elidska 1432018, 400 01 1sti nad Lakem 475211 088
Management Digest| Mgr Petra Jedlickowva Vaclaveké nam 43, 110 00 Praha 1 ple@nvice
Daniel Enoppl Dobrowsleéhe 25 17055 Praha 7 mimf@economiace 233073 160

Wlatrtina Vojtéchowska

Dobrowsleéhe 25 17055 Praha B

martina vojtechovksa@economiace




Marketing a

komunikace Welikowa Hewotneho lavka 5, 116 68 Praha 1 velikoval@oms-cmacz 221 082 385
Stefan Weber|  Mezi Vodami 1952/ 9, 143 00 Praha 5 weberi@mfcz 225 276 2846
Warketing magazine Dugan Wﬂ_mﬁ et Wodami 1952/ 9, 142 00 Praha 5 spaku@mfcs 225 276 296
matketingové noviny Angolska 60%, 160 00 Praha 6
metro Sololowska 56, 186 00 Praha 8 224 742 738
MF dnes Eobert @mmnnfw Earla Englife 51%/11, 150 00 Praha 5 robert casecky@mafracz
MEF plus Eené Decastele | Mest Vodami 1952/9, 142 00 Praha 5 decastelo@mics 225276 112
Moderni obec Lydia Stoupova Dobrovskéhe 25 17055 Praha 8 moderni cbec@economiace 233071 408
Moderni fizeni Eva Motejzikova Dobrowskeho 25 17055 Praha 8 moderni rizeni@economiace 233 071 480
Medélni bleslk Earel Eopetek T Prithonu 13, 170 00 Praha 7 kopeceki@ringiercr
Olga Movetna| Mezi Vodami 1952/ 9, 142 00 Praha 5 novetna@mfice 225 276 223
Obchodni tydenik Jaroslava Farakfowa| DMezi Vodami 1952/3, 143 00 Praha 5 fatkasova@micz 225 276 345
FPodnicatel info Fetr Thm Eosiclea 1, 602 00 Brno thm@podnikatel-info cz 243 210 224
Pravo redakce@pravo.cz
hlaté] Husek Belgicka 28, 120 00 Praha 2 mhusek@vlp.cz 222 927 215
Prazslky denilc Iartina Blahnova EBelgicka 28, 120 00 Praha 3 mblahneva@vlp.cz 222 927 215
Prowysoiinu slovajzowi Alena Zeleny trh 12, 602 00 Brao provysocin@lsesnam oz F24TRE BE3
Petr Eutera Provaznicka 13,110 000 Praha 1 kucera@profitcz 234 071 370
Profit Tomad Stingl Presraznicka 13,110 000 Praha 1 stingl@profitez
Prosperita Eva Brixi - Simkova Cicelatekd 227401, 190 00 Praha 9 bartikova@prosperita info A66 312413
Friloha W& Waclavy Loubek Dobrowského 25 17055 Praha 9 vaclav. Loubski@economiace 233071 632
Eeaders digest Renata Cervenkovd WV Celnic: 10314, 110 00 Praha 1 renata cervenkova@vybercz
Eeflex Peir Bilek T Prihenu 13, 17000 Praha 7 hilek@reflex oz
Eegal Radana Cechové Dobrowskeho 25 17055 Praha 8 regal@economiace 233073152




=ign Pavlina Jonackowa Dobrovského 25 17055 Praha & pavlina jonackova@economiacz 233071 630

Stefan Weber|  Mezi Vodami 1952/ 9, 143 00 Praha 5 weberi@mf oz 225 276 296

Strategie Choura Martin | Mezi Vodari 1852/ %, 143 00 Praha & choura@mfcz 225 276 350
strate gie - pfiloha wﬁmﬁms salat | Mezi Vodami 1952/ 92, 143 00 Praha 4 salat@mf vse 225 276 389
Trend Marketing Bohuslav Bohunglk Dobrovekeho 25 17055 Praha 8 bohuslav bohunek@economiacz 233073151




Priloha ¢. 7 Navrh propagaénich materiala spoleénosti Qlik.cz

Navr h propisovaci tuzky pro spoleénost Olik.cz

Propiska je navrzena v modré barvé. Jako logo bude grafickd podoba produktu
my.3klik.cz spolu skontaktem na spolecnost Qlik.cz. Tato zakazka bude zadana

spolecnosti Reklama centrum. Kontakt je:

Reklama centrum, spol. sr.o.

sidlo firmy, vzorkovna a velkoobchod
Kardasovska 2

19800 Praha9

tel.: + 420 281 867 092, + 420 281 867 093
fax.: + 420 281 868 241

info@reklama-centrum.cz

Cena 1 propisky je 4,90 K&. Pro spolecnost i do budoucna bude vhodné nechat si
propisek vyrobit vice nez po¢et novinait. V budoucnu mohou byt rozdavany klientam.
Navrhovala bych pocet 100 kusi. Cena potisku ve tiech barvach bude 590 K¢ na 100
Ks. Celkovéa cena by se rovnala 1090 K¢.

LOGO NA PROPISCE:
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Poznamkovy blok
Poznamkovy blok bude také soucasti kitu. Navrhla bych ho také v modré barvé. Na

piedni strané bude logo my.3klik.cz a kontaktni Udaje jako je na propisovaci tuzce.
Cena poznamkového bloku je 11,40 K¢. Cena potisku bude stejné jako u propisovacich
tuzek ¢ili 590 K¢ na 100 kusi.Celkova cenaje 1730 K¢.

poznamkovy blok

80 listd 5 krouZkavou vazhau,

PRI

\ rozmer: 11,9% 7,49 cm

- material:
\ T potisk: T1-4x2 cm

strana: 55
LOGO NA BLOK:
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