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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je ukazat realitu implementace a pouzivani informac¢niho sys-
tému v prostfedi komunikac¢nich agentur s diirazem na spravnou komunikaci systému. Teo-
retickd Cast definuje prostfedi a teoretickd vychodiska ve vztahu k tématu. Prakticko-
analytickd ¢ast se zabyva analyzou pouzivani informacniho systému v komunikac¢ni agentu-
fe Aetna. Prakticko-analyticka ¢ast dale obsahuje vysledky marketingového prizkumu
efektivity komunikace pii zavadéni systému. Z analyzy a marketingového vyzkumu jsou
vyvozeny zaveéry a doporuceni vedouci ke kvalitni komunikaci implementace IS. Konkrét-
nim vystupem je navrh komunika¢niho mixu popisujici zejména jeho stézejni Cast a sice

interni PR.

Kli¢ova slova:

Komunikacni agentura, reklamni agentura, informacni systém, IS, CRM, ERP, ICT, HW,
SW, PC, IT, implementace, informatika, event marketing, mailing, $koleni, data, databaze,
server, klient, programovani, management, marketingovy vyzkum, vyroba, vzorek, komu-
nika¢ni mix, internet, direct mail, public relations, ptimy marketing, guerillovy marketing,

buzz marketing



ABSTRACT IN ENGLISH

The aim of this thesis is to show the reality of implementation and use of information sys-
tem in the communications agency medium with an emphasis on correct communication of
the system. The theoretical part defines the environment and theoretical basis in relation to
the topic. The practical and analytical part deals with analysis of application of information
system in Aetna Communication Agency. Furthermore, the practical and analytical section
contains the results of marketing research on the effectiveness of communication during
the deployment. From analysis and marketing research, conclusions and recommendations
leading to good communication of IS implementation are drawn. One concrete outcome of
the communication mix is a proposal describing in particular its central part of the internal
PR.

Keywords:

Communications Agency, an advertising agency, information system, IS, CRM, ERP, ITC,
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UvVOD

Problematika informacnich systému je natolik komplikovana a rozsahld, Ze ji neni
mozné Casoveé ani prostorové obsahnout v akceptovatelném rozsahu této prace, a je tedy
nutné provést dikladnou segmentaci. Pro zizeni zdbéru nepostaci ani oborové omezeni
na reklamni pramysl, protoze piistupi a systémi podporujicich sluzby komunika¢nich
agentur je vice nez mnoho. Stejné tak existuje vice moznych teoretickych ptistupli riznych
informatickych platforem a jejich nahledi na problematiku, které spadaji spi§ do odvétvi
informatiky. V ramci pfiblizeni tématu co nejblize studiu marketingovych komunikaci bu-
de zpracovavanym tématem bakalaiské prace pouzivani informac¢niho systému v prostiedi
komunikac¢ni agentury a dopady na firmu s tim spojené. A to predevsim z hlediska zvySeni
konkurenceschopnosti a vyuziti lidskych zdroji. V nasledujicich odstavcich se nebudou
objevovat pfili§ detailni popisy technologickych postupi pti feseni funkei systému a rovnéz
nehodldm podrobné popisovat specifikace a konfigurace potiebného hardwarového vyba-

veni.

Hlavnim cilem této bakaléatské prace je ukazat realitu implementace a pouzivéani informac-
niho systému v prostfedi komunikacnich agentur s dirazem na spravnou komunikaci sys-
tému. Teoretickd Cast pojednava o prostiedi a specifikaich komunika¢nich agentur, uvadi
teoretickd vychodiska ve vztahu k tématu a definuje zakladni pojmy. Vychozi hypotézou je
nazor, ze kazdd komunikaéni agentura potiebuje k efektivnimu fungovani informacni sys-
tém, a tudiZ analyticko-prakticka ¢ast obsahuje definice zdkladnich krokd, které je nutné
zvladnout pfi pouzivani informacniho systému v komunikaéni agentufe, a popsani rizik
plynoucich z procesu vybéru, implementace a samotného pouzivani v dennim provozu

agentury.

Zvlastni pozornost je vénovana propagaci systému. A to predevs§im cestou interniho Public
Relations. Tento velmi diilezity krok je permanentné opomijen nejen spole¢nostmi, které se
rozhodly zavést podnikovy systém, ale i1 firmami, které systémy vytvari a prodavaji. Pra-
covni hypotézou je domnénka, Ze i dobry informacni systém se bez spravné komunikace

muZe stat neakceptovanym.



K vypracovani bakalafské prace jsem pouzil metodu sekundarniho vyzkumu (studium od-
borné literatury a internich materiali spolec¢nosti Aetna, spol. s r. 0., 3 dot a. s., Arkadia,
spol. sr. 0., AdHoc, spol. sr. 0., a LCS International a. s.) a metodu primarniho vyzkumu
(metoda dotazovani ptes internetové stranky). U sekundarniho vyzkumu jsem postupoval
dle jednoduchého schématu: konfrontoval jsem nastudované teoretické poznatky a praktic-
ké priklady z odborné literatury s problémy, se kterymi jsem se jiz setkal v praxi. Svou
pozornost jsem zaméfil nejen na oborovou tematiku, ale omezil jsem

se na hlavni proud, tedy na stfedni a malé full-servisové agentury.

Na tuto oblast trhu se v soucasné dobé zaméfuji vSichni vyznamni hraci na poli informac-
nich technologii, coz dokumentuje snahu spolecnosti poskytujicich interni informacni sys-
témy o maximalni segmentaci. Tento vyvoj, tedy clenéni, ma pozitivni efekt predevsim pro
uzivatele. Vyvojaii a programatofi jsou timto trendem nuceni poznat specifika jednotlivych

odvétvi a hloubéji proniknout do problematiky specializovanych firem.

Vysledkem jsou pro laika naprosto odlisné aplikace. Napiiklad zprostfedkovatelské
a obchodni spolecnosti maji odliSné zpracovani moduld nez firmy zabyvajici se vyrobou,
a jsou tak pojetim svého podnikani blize zpracovatelském primyslu. Soucasné informacéni
systémy jsou prevdzn€ postaveny na minimalné¢ dvouvrstvé architektufe — jadro
a nadstavbové moduly. Uzivatelim je nabizen informacni systém na jednotném jadie
a n€kolika zakladnich modulech. Nékteré moduly jsou vSak uptfednostnéné na ukor jinych.
Tento princip nabizi nakupujici spole¢nosti moznost kontroly implementa¢niho partnera.
Zakaznici si tedy nemusi nechat vnucovat striktné¢ dané moduly nebo jejich ndkladné tupra-

vy, které se mnohdy neptizplisobuji oborovym specifikiim.
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1 DEFINICE PROSTREDI

Jak bylo naznaceno v uvodu, podnikové systémy se 1isi podle oboru podnikéni. Tyto
funk¢ni rozdily podnikovych IS logicky kopiruji potfeby firem a jejich pfinosem ma byt
lepsi funkénost celku. Je tedy pochopitelné, Ze IS pro podnik poskytujici jen sluzby nemusi
obsahovat modul skladové zasoby nebo modul vyroba. Je velmi dilezité znat prostiedi,

pro které je systém vytvaien, a tak jej pojd'me podrobnéji prozkoumat.

1.1 Malé a stiedni podniky

Malé a stiedni podniky jsou vyznamnou souéasti ekonomiky Ceské republiky. Podnécuji
konkurenéni dynamiku ekonomiky a pfimo ¢i neptimo plsobi na velké podniky, zejména
Vv oblasti zvySovani efektivnosti a inovaci. Evropska unie povazuje tento sektor za patef
evropské ekonomiky a hybnou silu inovaci. Bednar blize specifikuje: ,,Za stredni firmy
povazuje EU firmy, které zaméstnavaji méné nez 250 lidi a maji obrat nizsi nez 50 milionii
eur. Za malé firmy pak ty, které maji méné nez 50 zaméstnancii a jejichz rocni obrat

. e ad v 7 o 1(4’
je nizsi nez 10 millonui eur.

1.2 Komunika¢ni agentury

V prostiedi Ceské republiky jsou roéni obrat 260 miliont a 50 zaméstnancti velmi vy-
znamna ¢isla, kterymi mohou disponovat jen nadnarodni sitové a velmi Gspésné komuni-
kacni nebo reklamni agentury. Pfes 1,3 miliardy se témét Zadna z komunikacnich agentur
nepiehoupne, presto vSak bude o komunikacnich agenturdich hovotfeno jako

o firmach stfednich a malych.

! BEDNAR, M. Malé a stiedni podniky: jak zvysit jejich konkurenceschopnost? In BOBAK, R.

a SODOMKA, P. World of Information Systems. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ 2006, s. 268-
272. 1SBN 80-7318-400-1



Vzhledem ksoufasnym ekonOomickym podminkam pro mnoho reklamnich
a komunikacénich agentur nastala doba, kdy jiz dosahly vrcholu a né€které z nich jsou do-
konce ve vyrazném poklesu. Tento vyvoj je dan globalni hospodarskou recesi, ale

1 dal§imi zménami v reklamnim primyslu.

Je konec doby hojnosti a bezuzdnému utraceni marketingovych budgeti. Komunikacni
agentury proto potfebuji vic nez kdy jindy rozvijet nové podnikatelské piilezitosti, zvyso-
vat efektivitu a ziskovost. Aby ,,reklamky* uspély v tomto prostiedi, potiebuji systémové

feSeni, které umozni naplnéni jejich potieb.

Potiebuji cenové dostupny a vykonny systém poskytujici pfesné kontrolni mechanismy,
na zakladé kterych je agentufe umoznéno jednoduse pfijimat potfebnd rozhodnuti
Vv realném case. Namisto oddélenych finan¢nich, skladovych a prodejnich aplikaci pozaduji
agentury integrované feSeni, které zarucuje jediny komplexni zdroj udajii, kontrolni mana-

zerské nastroje a zaruci prehlednost prodejnich procest.

1.3 Informace a jejich vyznam

Kdyby jen kterdkoli firma vé&déla, co vSechno vi! PotiZ dneSni doby nespociva v tom, Ze by
informaci bylo malo, ale naopak — je jich pfili§ mnoho. VSichni to kazdy den pozorujeme
kolem sebe. Dostavame informace od zakazniki, od kolegt, z novin, televize, z internetu,
z elektronické posty, formou vnitrofiremnich hlaSeni a porad. Nikdo nemutze mit ¢as to
vSechno doopravdy vnimat, natoz pak rozumné a uzitecné zpracovat. Pracujeme ve stavu

permanentniho informac¢niho zahlceni.

Pfitom je vSak potieba pracovat s informacemi a na jejich zdklad¢ postupovat dal. Dost
Casto to znamena, ze rozhodnuti se pfijimaji ,,od oka®, neuvazeng, bez potiebnych podkla-
dua, které jednoduSe nelze v pozadovaném cCase a za pozadovanych ndklada opatfit. Para-
doxné, prestoze se nachazeji na dosah ruky. Jenze je s nimi stejny problém jako s jehlou

v kupce sena. Jak je najit?



Malému nebo sttednimu podniku miize informacni systém radikaln¢€ zvysit Sanci na uspéch
a preziti. S jeho pomoci podnik — agentura — urychli pracovni procesy, vyhne se vicenasob-
né praci na stejném problému, zabrani opakovani chyb, zrychli reakci
na pozadavky zdkaznikd a podstatné zlepsi kvalitu podnikovych rozhodnuti. Zefektivnéni
se projevi ve financich, distribuci, prodeji, vyrob¢, pti fizeni dodavatel 1 v zdkaznickém
servisu. Je tifeba pocitat s tim, Ze se dnes informacéni systém postupné piesouva z pozice
konkuren¢ni vyhody do pozice konkuren¢ni nevyhody pro opozdilce. Bez kvalitnich in-
formaci o podnikovych procesech a okoli nemiize mit agentura jasnou predstavu, kam smé-
fuje. Jaky informacni systém pofidit? PfedevSim je potfeba pocitat s ndhlymi zménami na
trhu a moznym rastem podniku. Systém proto musi byt flexibilni. Dil¢i feSeni, ktera navic

mohou vést k problémiim s kompatibilitou jednotlivych ¢asti, jsou z tohoto hlediska rizi-

kova.

1.4 Ekonomicka nakladnost

Malé firmy nejsou tak bohaté, aby mohly kupovat levné véci. Jisté, timhle sloganem leckdo
pomahal prodavat leccos piedrazen¢ho a zbytecného. Realita je nicméné jasna. Mensi fir-
my maji méné volnych finan¢nich prostiedkli — nejen absolutng, ale i relativné v pfepoctu
na velikost obratu nebo na pocet pracovnikil. Zaroven maji ztiZzeny piistup k jinému kapita-

lu nez vlastnimu, pfedev§im k bankovnim uvérim.

Malé¢ a stfedni firmy jsou nuceny fungovat draz nez velké. Kvalitni firemni informa¢ni sys-
tém Setii Cas 1 penize. Pravé malé a stfedni firmy z toho mohou nejvic vytéZit to, co tak
nutné potebuji — konkurenceschopnost. Pro reklamni agenturu je velmi podstatna schop-
nost rychle reagovat. Zaroven vSak nesmi pfili§ riskovat, protoze disponuje omezenymi

finan¢nimi zdroji a snadno se dostane ze zisku do ztraty, zachazi-li s nimi neopatrné.



2 INFORMACNI SYSTEMY

Najit zpisob, jak pfijmout informaéni systém jako nastroj pro fizeni agentury,
je slozita zalezitost spojena s fadou obtizi. Jen malo lidi je schopno pouze s pomoci princi-
pu domyslet jejich dopady a aplikovat je tak, aby ptindSely ocekavany uzitek. Proto za
téchto podminek nové vytvofena feSeni nebudou mit vSechny pozadované vlastnosti.
V horsim ptipadé budou procesy ptes veskerou snahu implementovany jen ,,jako®. Je zde
1 velkeé riziko tragickych omyll, které mohou firmu stat mnoho penéz. Miize se snadno stat,
ze majitel nebo vedeni a) samo neuvéii nutnosti fidit agenturu pomoci tohoto t¢inného
nastroje, anebo za b) nedokdze dostatecné komunikovat vyhody plynouci z pouzivani soft-
ware, nebo za c) porizeny informacéni systém nebude odpovidat skutecnym potfebam spo-

le¢nosti.

Vysledkem miize byt tiché a postupné opusténi systémovych feSeni anebo hlasita kritika
systému jako takového. Presto je nutné komunikacéni systém a jeho model procesti postup-
né zavest a zjisténé nedostatky pak prubézné eliminovat. Tak, jak se to bude dafit, tak po-
rostou hospodarské vysledky. Kazdy systém v neposledni fadé¢ umoziuje ziskat agentuie
know-how jednotlivce. Jeho spravné nastaveni umozni novému zaméstnanci hladké zapra-
covani, protoze bude védet, co se od néj ocekava. Bude védét, co a také kdy ma udé¢lat.
Nebude muset travit ¢as pfemitanim, jak ma vypadat naptiklad zapis z jednani nebo krea-

tivni brief.

2.1 Historie modernich informacnich systémi

Historie podnikovych systémi zacala velmi ddvno v éfe mainframe systémd, $lo o tzv. one-
tier architektury (monolitické). V onéch dobach uzivatelé vétsinou dostavali pouze vytisté-
né vystupy a aplikace zlstadvala dostupna hrstce zkuSenych odbornikli — takzvanych hacke-
ri. S prichodem architektury klient/server doslo k posunu ERP systému (Enterprise Re-
source Planning) na obrazovky jednotlivych pracovnikd ve finanénich, vyrobnich, logistic-
kych a prodejnich oddélenich podnikli, nakonec i na obrazovky managementu.
ERP systémy této éry byly postaveny na architekturach two-tier (klient a server) a three-tier

(klient, middleware, server).



Klient pfedstavuje prezenta¢ni vrstvu, middleware logiku podnikovych procest a server
databazovou a technologickou infrastrukturu. Tato architektura umoznila silny rozvoj apli-
kacni funkcnosti. Z ERP se staly velmi komplexni nastroje pokryvajici procesni potieby
vSech oddéleni podniki s propojenymi moduly. Vzhledem k nizsi technologické naro¢nosti

na sitové a hardwarové vybaveni se funk¢nosti rozsifily k vice uzivateltiim.

Souc¢asny posun ERP systémi sméfuje k architektute SOA (Service Oriented Architecture)
a tzv. kompozitnim aplikacim. Kompozitni aplikace rozvijeji three-tier model v duchu roz-
déleni procesni logiky do mensSich, snaze uchopitelnych komponentti a vyuziti webovych
sluzeb kintegraci téchto komponentli a zaroven integraci s dalSimi aplikacemi
a nezavislymi externimi sluzbami v prostfedi internetu. Propojeni mezi jednotlivymi kom-

ponentami feseni se déje na bazi servisniho pozadavku a odpovédi na né;j.

Tato architektura pfinasi zasadni zlepseni flexibility takto slozenych aplikaci, protoze jejich
ptizplisobeni aktudlnim business potiebam bude rychlejsi a méné nékladné, nez je tomu
dosud. Webové sluzby umoziuji skute¢nou integraci a maximalni vyuziti potencialu riz-
nych aplikaci. Moderni struktura pfi zachovani bohatstvi procesni funk¢énosti umozni ERP
feSenim 1épe prekonat soucasné vyhrady firem (problémy s flexibilitou, komplexnost, na-
kladnost). Skute¢nou novou dimenzi podnikovych feSeni ale ptinasi zaméfeni na potieby

jednotlivych typil uzivateld, vize tzv. ,,role-based software®.

2.2 Zakladni déleni informacnich systémii

Diive neZ pfistoupime k samotnému déleni informacnich systému, pouziji definici nékolika
zékladnich pojml z p¥irucky Ministerstva hospodaistvi a obchodu Ceské republiky
VYZVA K PREDKLADANI PROJEKTU V RAMCI OPPI - ICT Vv podnicich:

LIS - Informacni systém; informacni systéem je systém, jehoZ prvky jsou informacni
a komunikacni technologie (ICT), data a lidé. Cilem informacniho systému je efektivni

podpora informacnich a rozhodovacich procesii na vsech urovnich rizeni organizace (pod-

niku).



LICT - Informacni a komunikacni technologie; timto terminem se rozumi hardwarové
a softwarove prostredky pro sber, prenos, ukladani, zpracovani, distribuci a zabezpeceni
dat. Mezi hardwarové (technické) prostiedky patii zejména servery, staciondarni a prenosné
personalni pocitace, tiskarny, komunikacni a sitova zarizeni (predevsim vysilace, smérova-
Ce, prepinace) a specializovanda koncova zarizeni (mys, tablet, scanner, kamera, PDA, mo-
bilni telefon apod.). Mezi softwarové (programové) prostiedky patii zdkladni software
(operacni systéem, databazovy systém, komunikacni systém), aplikacni software

a software pro modelovdni a vyvoj informacnich systémii. “*

Ob¢ definice jsou velmi popisné a svou kostrbatosti odpovidaji IT odvétvi, ze kterého

se pracovnici zabyvajici se ICT rekrutuji. Pro naSe ucely jsou vSak dostacujici.

2.2.1 ERP/ERM systémy

Pojem ERP systém byl zminén jiz Vv historii informac¢nich systémd, v soucasné dob¢ byva
pouzivan v kombinaci se zkratkou ERM. Tuto kombinaci vysvétluje definice sekce Struk-
turalnich fonda — Ridici organ OPPI Ministerstva hospodafstvi a obchodu Ceské republiky:
. ERP | ERM — Enterprise Resource Planning/Enterprise Resource Management — Pldno-
vani | Rizeni podnikovych zdrojii, tyto systémy zahrnuji Fizeni podnikovych cinnosti zejmé-
na v oblasti logistiky, financi, vyroby, prodeje, personalistiky atp. Managementu umoznuji
automatizaci, integraci a standardizaci postupii, sdileni dat a jinych podnikovych c¢innos-
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?a® JEZEK, J. Vyzva k predkladani projektii v ramci OPPI — ICT V podnicich. Sekce Strukturalnich fondii —
Ridici organ OPPI Ministerstva hospodaistvi a obchodu Ceské republiky. Praha 2009, s. 3.



2.2.2 CRM systémy

K vysvétleni pojmu CRM opét pouziji definici Ministerstva hospodatstvi a obchodu Ceské
republiky: ,, CRM — Customer Relationship Management — Rizeni vztahii se zdkazniky za-
hrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu

zakazniku a v diisledku toho i ziskovost podniku. «“d

Dobré vztahy se zdkazniky jsou zdsadnim klicem k uspéchu nejenom v komunika¢nich
agenturach, a proto je velmi vhodné mit efektivni nastroj na jejich fizeni. Spokojeny za-
kaznik je vysledkem snahy mnoha jednotlivcd, jejichz ¢innost by méla byt dokumentovana,

analyzovana a nasledn¢ aplikovana u dalsich, tfeba nespokojenych zakaznik.

2.3 Integrace informacniho systému

Zasadnim krokem z hlediska kvality informaéniho systému je jeho integrace. Jen skute¢né
integrovany informacni systém muize poskytovat vedeni firmy potfebné informaéni zazemi.
V prvé fade se jedna o sjednoceni internich procest v agentufe a splynuti funkci informac-
niho systému a téchto procesi. Dale pak o vnitini integraci systému, ¢imz
je minéno zaclenéni jednotlivych komponent informac¢niho systému a informac¢nich techno-
logii ve firmé¢ — propojeni ruznych informacénich technologickych platforem
do jednotné fungujiciho celku. Velmi dilezita je rovnéz integrace datova — vytvoreni jed-
notného ulozisté dat, jehoz kvalita je zaruena a ve kterém lze pravdivost a Gplnost dat
Vv potiebnych intervalech kontrolovat. Dosazeni stavu, kdy jsou data v patii¢né kvalité do-
stupna vSem, ktefi maji opravnéni s nimi pracovat a kteti je v daném okamziku potiebuji

jako podklad pro své rozhodnuti.

* JEZEK, J. Vyzva k predkladani projektii v ramei OPPI — \CT V podnicich. Sekce Strukturalnich fondd —
Ridici organ OPPI Ministerstva hospodaistvi a obchodu Ceské republiky. Praha 2009, s. 3.



Reklamni agentury v dnesni dob¢ vSeobecné digitalizace musi vénovat patiicnou pozornost
historickym datim — jejich ulozeni, moznosti opétovného nahlizeni a pouzivani téchto dat

a optimalizaci jejich mnoZstvi a vyskytu.

2.4 Procesni retézce

Slovo ,,procesy* je velmi moderni. Kde kdo se jim ohani. Podle mych zkuSenosti ale jen
malokdo chape pouziti procesti jako prostiedku ke zvySovani vykonnosti. Casto jsou pro-
cesy jen jakymsi rukojmim v ustech rddoby manazert,, ktefi tak odhéan€ji pozornost
od svych oddé€leni nebo stiedisek. Zatimco hovoii o procesech, jednaji intuitivné. Jejich
rozhodnuti jsou nahodila a uspéch je v takovychto ptipadech z velké ¢asti dilem Stéstény.
Jsou to vétsinou dobrodruzi ze staré Skoly, pro které je nejdilezitéjsi tvirci svoboda. Pro-
cesy, systém, kontroling a dal$§i podobna slovicka jim mnohdy znéji jako nadavky.
Na druhou stranu jsou natolik zkuseni a védi, Ze nejlepsi obrana je utok, a proto se zminéné

obraty velice rychle dostaly do jejich slovni vybavy.

V mnoha dal$ich ptipadech jsou procesy zavadény/definovany proto, ze néjaka vyssi auto-
rita o tom rozhodla. TakZze co nam zbyva, feknou si lidé. Musime ,,ty jejich procesy* reali-
zovat. A vubec na nich nehledaji to pozitivni, jen splni ukol. Lépe fe¢eno — formalné zave-
dou procesy. Misto prostiedku napomahajicimu rozvoji firmy se zavedeni procesi stane
cilem. Pfitom je ve spravné definovanych procesech skryta obrovska sila umoziujici to
podstatné, bez ¢eho se zadna firma neobejde. Sila umoznujici zlepSovani, tedy rust. Byla

by obrovska Skoda, kdyby tento potencial diky nepochopeni zistal nevyuZit.

Procesy jsou zékladnim stavebnim kamenem informacniho systému. Pokud jsou procesy
spravné nastavené, je pro implementatory celkem jednoduché je zkopirovat a provést ma-

tematické vzorce vypocetniho systému.



2.5 Bezpecnost informacniho systému

Dalsim velmi dulezitym systémovym opatfenim je zajisténi maximalni bezpecnosti IS.
Zatimco u velkych firem se ma o bezpecnost starat utvar bezpecnosti (podle prizkumu
spolecnosti Ernst and Young a Narodniho bezpecnostniho tGfadu z roku 2003 tomu tak by-
va 1 ve velkych firmach pouze ve 3 % ptipadll), v malych a stiednich firmach by mélo ve-

, , . e . -
deni firem samo dbat o bezpecnost svého informacniho systému.

Znamena to kvalitni spravu identity — autentizace, Ucty, hesla a prava s nimi spojend. Vy-
zadovat, aby byl systém nastaven tak, Ze je minimalizovana moznost, Ze se do n¢j dostane
neopravnéna osoba. V piipad¢, ze dojde k pokusu o prunik do systému, aby byl pokus za-

znamenan a existovala moZnost tto¢nika identifikovat.

> MAJER, J. Principy procesné Fizené organizace za pomoci informacnich systémii. \n BOBAK, R.

a SODOMKA, P. World of Information Systems. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ 2006, s 238-
244. 1SBN 80-7318-400-1



3 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingové vyzkumy a dotaznikova Setfeni nejsou pfili§ spolehlivym zptisobem, jak
ziskavat informace od zakaznikl a uzivatelt jakéhokoli produktu. U informacnich systému
logicky nemiize byt situace jina, protoze se jednd o v soucasné dobé¢ jiz naprosto bézny
produkt spojujici HW a SW kazdé moderni a ambiciozni firmy, kterd se snazi podpofit sviij
rozvoj. Souhlasim s tvrzenim Martina Lindstroma, autora pfelomové neuromarketingové
studie shrnuté v knize Nakupologie. Pfedmluvu zacina odvaznym tvrzenim: ,, Vsichni re-
spondenti marketingovych vyzkumii jsou lhari. No dobrd, mozna zZe nejsou uplni lhari, ale

zhruba z 90 %. “

Dale své do jisté miry traskavé tvrzeni dopliuje: ,, Soucasné vyzkumy mozku hovori o tom,
Ze pri tvorbé rozhodnuti — ndakupni nevyjimaje — se pouze z 10 % ucastni raciondlni mysle-

ni. Tedy 90 % divodii, pro¢ se rozhodujeme urcitym zpiisobem, je ukryto v iracionalité. “®

Idealnim feSenim, jak ziskat pravdivé odpovédi od respondenttl, by tedy bylo vyuZiti skene-
ru fMRI (pfistroje, ktery zobrazuje funkce magnetické rezonance), jehoZ cena se pohybuje
kolem ¢tyt milioni dolart, a tak ziistadva v podstaté jedind moznost, a tou je pouZiti tradic-

niho dotaznikového Setfeni.

3.1 Metodika pruzkumu

Marketingovy prizkum efektivity aplikace systému do firemniho prostfedi u zaméstnancti
firmy vykazuje podobné charakteristiky jako marketingovy vyzkum spokojenosti zakazni-
kt. Vyzkum spokojenosti zékaznikli tedy bude slouZit jako pomocny néstroj, protoZe spo-
kojenost uzivatel systému, ktefi jsou v podstaté zakazniky, Gzce souvisi s efektivitou apli-

kace systému.

6 LINDSTROM, M., Nakupologie, Pravda a 1zi o tom, pro¢ nakupujeme, 1. Vydani, Brno, Computer Press,
a.s. 2009, s. 3. ISBN 978-80-2512396-6



Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni oce-
kavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani
se zkuSenosti po ndkupu. Pokud je zkuSenost vyss$i nez oCekavani, je zdkaznik spokojen,
Vv pfipadé opacném je nespokojen. Méfeni spokojenosti zakaznikl nabizi objektivni zpét-

nou vazbu tykajici se zakaznikovych preferenci a ocekavani.

3.2 Proces marketingového prizkumu

V kazdém procesu marketingového vyzkumu, a tudiz i v procesu marketingového vyzkumu
spokojenosti zdkaznikli, mtzeme rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pfipravy vyzkumu
a etapu realizace vyzkumu. V rdmci téchto etap se pak uskuteciiuje n¢kolik za sebou nasle-
dujicich kroki, které spolu izce souviseji a vzajemné se podmiiuji. Piipadné chyby ¢i ne-
dostatky, které se projevi v pocatecnich fazich vyzkumu, mohou mit za nasledek oslabeni

nebo uplné znehodnoceni vysledkl ve fazich nasledujicich.

Jednotlivé etapy procesu marketingového prizkumu:

1. etapa: Piiprava prazkumu
- definovani problému, urceni cile prizkumu a specifikace potiebnych informaci
- stanoveni metod sbéru informaci

- vypracovani projektu prizkumu

2. etapa: Realizace pruzkumu
- sbér informaci

- analyza a interpretace informaci



4 STANOVENI HYPOTEZ

Vychozi hypotézou je néazor, ze kazdd komunika¢ni agentura potiebuje
k efektivnimu fungovani informacni systém, a to pfedevsim jako nastroj na fizeni komuni-
kace se zakazniky, sledovani ekonomickych ukazateli jednotlivych zakdzek, stfedisek,
oddéleni 1 agentury jako celku. Dal§imi benefity plynoucimi z pouzivani IS jsou ukotvené
firemni procesy, sledovani pribéhu zakazky od poptavky, pies ptipravu navrhii
a kalkulaci, konce vyrobou a expedici k zakaznikovi. V neposledni fad¢ s sebou IS piinasi
efektivni nastroje pro personalni management, planovani, sjednoceni firemni dokumentt

atd.

Pracovni hypotézou je domnénka, ze i dobry informacni systém se bez spravné komunikace
muze stat neakceptovanym, coz bude dokézano ve vysledcich marketingového prizkumu.
Pfi¢in odmitani informacéniho systému jako ndastroje pro usnadnéni prace je hned nékolik
a analyticko-prakticka ¢ast této prace bude hledat feSeni formou pratelské a oteviené ko-
munikace od pocatku implementace, ptes Skoleni a testovaci provoz, konce rutinnim pou-

Zivanim systému.



II. PRAKTICKO-ANALYTICKA CAST



5 ANALYZA POUZIVANI IS V KONKRETNI AGENTURE

Pro analyzu pouzivani informacniho systému v komunikacni agentute bylo vybrano
prostiedi komunikacni agentury Aetna, ve které jsem byl zaméstnan po dobu vice nez péti
let. Za tuto dobu jsem se podilel na zavadéni tfech IS. Prvni pokus o informacni systém
vychazel z funkci MS Outlook a mél za ukol pouze sledovat zakazky na jednom oddé€leni,
které jsem fidil. Druhy, slozitéj$i systém vyvinuty spole¢nosti Pythagoras, s. r. 0., sledoval
a jiz 1 tidil zakazky na Ctyfech oddé€lenich, z nichz dvé jsem fidil. Jméno tohoto systému
vychazelo z moznosti, které poskytoval: Plazza = plan zakazek. Treti, komplexni systém,
ktery mé&l pojmout vSechna odd€leni a vSechny ¢innosti agentury, byl koupen
do spolecnosti AdHoc, spol. sr. o. Tento produkt, zvany Ad-In-One, byl vyvinut

pro potieby komunika¢nich agentur.

5.1 Bézny den s informaénim systémem

Pouzivani IS mélo dle pfedstav managementu zacit kazdy pracovni den zapsdnim ptichodu
zameéstnance. Bohuzel tento krok se podstatné ¢asti zaméstnanct nedatil a az opakované
pohriizky pokutami dokédzaly motivovat n€které rebely k vétsi peclivosti. Dalsi kroky by
meély sméfovat do e-mailové schranky, kde se kromé klasickych e-mailovych zprav shro-
mazd’uji upozornéni na nové tkoly. Tyto hlasky informuji zaméstnance o novych zakaz-
kach, dokumentech, fakturach nebo jinych ukolech, které Cekaji na zpracovani v jejich

work-flow.

VétSina zaméstnancli ma moznost veSkerou €innost provadét v dokumentech, které jsou
lokalizovany ptimo v databazich systému. Vyjimek pro pouzivani specialnich programt by
melo byt co nejméné, na druhou stranu by vSak nemelo dochazet k omezovéani zaméstnance
a jeho efektivity pfi vykonavani pracovnich povinnosti. Jako ptiklad mohou slouzit grafici,
jejichz prace se odehrava ve velkém mnozstvi riznych programil v zavislosti na jejich
schopnostech. Veskeré vystupy, a to i od grafikt, by v kazdém ptipadé mély byt ukladany
do systému nebo pomoci prolinkovani do tzv. sharepointti bez omezeni piistupu k nim. Zde
se projevila nejvétsi slabina systému Ad-In-One a ani po ro¢nim ostrém provozu

se nepodafilo odstranit errory vznikajici pfi ukladani vystupti grafiki.



Podpiirné dokumenty pro hladké fungovéni agentury, jako jsou personalie ¢i kazdodenni
exekutiva, by mély byt dostupné dle logickych hierarchickych pravidel. Tato pravidla vSak
nesmi omezovat praci doty¢nych pracovnikli a méla by pouze zamezit pfistup nize posta-
venych zaméstnanci  kcitlivym  datim. Jednoduchy princip zngjici logicky

se v komunika¢ni agentufe Aetna do praxe pretavit nepovedlo.

V pribéhu dne ma zaméstnanec moznost vyuzivat funkce systému tak, aby nedochazelo
ke zdrzovani a zdvojené praci. Systémova ergonomie musi byt nastavena tak, aby bylo
mozné provadét naptiklad timesheetovani, tedy vykaz prace, z riznych mist systému.
To proto, aby se zapisovani do jakési virtudlni pracovni knizky nestalo zdlouhavym uko-
nem, ktery pak vétSina zaméstnancti odklada na konec dne nebo tydne, anebo mésice. Ten-
to detail se v Aetné podafilo vyfesit z cca 50 %, coz kromé rebelie zaméstnanci zapficinilo
velmi chabé vykazovani odvedené prace na zakdzkéach, coz mélo za nésledek komplikace

pfi prodeji agenturnich hodin zékazniktim.

Moznost prechazet a pieklikavat mezi jednotlivymi moduly a Sance mit otevieno nékolik
modulli souCasné¢ souvisi se stabilitou systému a pracovnik by nemél byt trestan
za schopnost vykonavat vice ¢innosti soucasn€. Pokud systém nebo pocitac v téchto situa-
cich kolabuje, je vice nez nutné sjednat napravu. Problémy se stabilitou a rychlosti systému
se po dobu déle nez ro¢niho ostrého provozu nepodaftilo vyvojarim firmy AdHoc odstranit

a jejich rozsitfenost vedla majitele 1 management spole¢nosti Aetna k vaznym uvaham pie-

stat pouzivat systém Ad-In-One.

Na konci pracovni doby po zodpovédném zaméstnanci, ktery pied odchodem klikne
na tlacitko odchod a vypind pocitac, ziistava v systému mnoho stop po jeho ¢innosti. Poci-
naje zakladnimi udaji o case pfichodu a odchodu, pfes vykazané hodiny stravené
na jednotlivych projektech, zakazkach ¢i ukolech, konce dokumenty, které vytvofil, jako
naptiklad poptavky, kalkulace, objednavky, dopisy zakazniklim atd. Tyto dokumenty jsou
diky slozité architektue systému provazané, coz umoziuje sledovani predev§im ekono-
mickych ukazatelll u zakazek. Diky tomuto vynikajicimu principu je mozné v podstaté on-
line Kkontrolovat ziskovost zakazek, a tudiz rentabilitu jednotlivcd, oddéleni

i agentury jako celku.



5.2 Kde se stala chyba

Idedlni stav popsany v ptedchozim odstavci bohuzel nemohl byt nikdy dosazen, protoze ani
majitel a ¢lenové managementu se s pouzivani systému nedokazali szit, a tak se podstatna
¢ast firemni komunikace, kterd méla byt feSena pomoci systému, stdle odehravala v roving
interpersonalni komunikace, naptiklad telefonicky, pii cigaret¢ nebo u kdvy. To by samo
0 sob¢ nebylo nic Spatného, protoze neni cilem informacnich systému nahradit pfirozenou
komunikaci mezi lidmi, kdyby existovaly otisky této komunikace 1 v systému a nebyly tak

ohrozeny projekty, které byly zavislé na presnosti vstupnich informaci.

Jinymi slovy, pouZivani informacniho systému v komunikac¢ni agentufe Aetna nedosahlo
ani 50 % moznosti systému Ad-In-One. Svou roli sehrala skute¢nost, Ze ¢ast managementu
uptednostiiuje pii planovani blok nebo clip chart a nechce, aby ji zbytek agentury koukal
pod prsty. Dal§im podstatnym faktorem bylo nepochopeni priorit. Pokud se vykonny feditel
zamétil na kontrolu obsahu vykazu prace jednotlivel a hledal skryté vyznamy mezi fadky,
je logické, ze se ani po roce pouzivani systému nenaucil rozpoznat rozdil mezi poptavko-

vym procesem a zadanim vyroby.

V podstaté¢ vSak mize byt i tento ne piili§ pozitivni vysledek povazovan za obrovsky
uspéch, protoze vybérové fizeni na poskytovatele informacniho systému bylo naprosto ne-
logické a vitéznym faktorem bylo vlastnictvi vétsi jachty majitele spole¢nosti AdHoc, nez
kterou vlastnil majitel Aetny. Zasadnim prodejnim argumentem byla moZnost kontrolovat

ekonomiku zakazek ptimo z jachty.

v

Spatna komunikace ve fazi programovani a testovani byla odménéna bojkotem mnoha za-
méstnanct, ktery byl v mnoha piipadech vyiesen az jejich odchodem z agentury. Vyjmeno-
vavani dalSich nedostatki, které negativné ovlivnily fungovéani systému v této reklamni
agentuie, by bylo jen ztratou Casu a jako shrnuti nezbyva nez konstatovat, Ze zpiisob im-
plementace a pouzivani informacniho systému v této konkrétni agentuie mize byt povazo-
van za odstrasujici pfipad. Z chyb, které byly popsany, budou vyvozena doporuceni, jak
efektivné postupovat pii zavadéni informacniho systému v komunika¢ni agentufe, a to pre-

devsim s dirazem na spravnou komunikaci jednotlivych kroku.



6 REALIZACE MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Respondenty marketingového prizkumu vypracovaného pro ucely této bakalarské
prace je odborna vefejnost: pracovnici komunikac¢nich agentur, které¢ maji implementovany
informaéni systém. Pro usnadnéni a efektivnéj$i provedeni marketingového prazkumu

se jako pomoc nabizi vyuziti zasad projektového fizeni.

6.1 Priprava priazkumu

K definovani problému, urceni cilli prizkumu a popisu okolnosti/pozadi projektu prazku-

mu je vhodné pouzit metodu SPIN:

S — situace

Prizkum bude vénovan komunikaci pii implementaci informacniho systému, coz je jedna
z mnoha fazi zavadéni nového systému, ktera vSak byva systematicky ignorovana, a to jak
agenturami, tak i firmami, které software vyvijeji a implementuji. Vytvofeni budgetu na
podporu hladkého zapojeni nového nastroje do organismu firmy se vyplati. Pozitivni vni-

mani systému dokaze usnadnit jeho start a minimalizuje eventudlni bojkot zaméstnanctl.

Pro dokazani nutnosti komunikace pii implementaci informa¢niho systému bude sestaven
dotaznik, ktery v ndsledném marketingovém Setfeni ptfinese odpovédi na otazky tykajici se

interpersonalni komunikace pti zavadéni systému.
P — problém

Jak bylo opakované naznaceno, vétSina firem implementujicich informacni systém 1 jejich
dodavateld zajist'ujicich tuto sluzbu nekomunikuje dostatecné efektivné a nékdy dokonce
podniknuté kroky se zavadénim informac¢niho systému vibec nesouvisi. Nejhorsi mozny
scénaf, ktery mize nastat po neuspésném zavedeni informacniho systému, je jeho bojkot

ze strany zaméstnancti nebo rezignace vedeni a majiteli.

Problémem pii samotné marketingové sond¢ je nedostatek respondentti ochotnych odpovi-
dat na otazky tykajici se zavadéni informacniho systému. Prizkum tak bude vice kvalita-

tivni neZ kvantitativni.



I —implikace

Bude velmi komplikované najit zptisob, jak pifimét dostate¢ny pocet lidi k vypInéni dotaz-
niku, aby se jednalo o dostatecné reprezentativni sondu, ze které by bylo mozné vyvozovat
pottebné zavéry. Pokud se nepodaii sehnat dostatek respondentti, bude ohrozena vypovida-

ci hodnota prizkumu a rovnéz bude ohrozena troven bakalafské prace.
N — nutnost

Je nutné vyfesit problém tak, aby se dotazniky dostaly Kk co nejvétsimu poctu lidi, kteti po-
uzivaji pfi praci informacni systém. Rovnéz se musi jednat 0 zaméstnance agentur, kde byl
systém zavadén relativné neddvno, aby méli Sanci posoudit, zda byla implementace vhodné
komunikovana. Zaméstnanci berou tento nastroj na fizeni agentury vétSinou jako neptatel-
sky tah vedeni, takze se da ocekavat, Ze se nebudou chtit vyjadfovat k otazkam. Proto bude

nutné vytvorit ,,n¢jaky* motivator k vyplnéni dotazniku.

Na cile projektu, co je zdmérem a jaké vystupy z pohledu kvality a ¢asu jsou piredpoklada-
ny, se pokusim nahlédnout optikou logického ramce, ktery se pouziva ve fazi iniciace nebo
zahajeni projektu. Principem metody logického ramce je navrhnout a uspotfadat hlavni cha-
rakteristiky projektu ve vzadjemnych souvislostech. Tyto souvislosti vytvari vazebni hypo-

tézy umoznujici systematickou praci na zdiivodnéni projektu.

Tabulka €. 1: logicky ramec marketingového prizkumu

Objektivné .
o _ J Zpisob ové- | Predpoklady
OZNACENI | Popis ovéritelné .
reni arizika
ukazatele
Marketingovy vy- Pocet respon-
SOy PO | Vhodny vyber
zkum je soucasti Minimaln¢ 100 | dentd bude
tématu projek-
, zadani pro vypraco- | respondentl secten po do-
Ucel tu/Nizka ucast pii
vani BP, z tohoto marketingového | konceni prii-
dotaznikovém
divodu je nutné jej | pruzkumu zkumu auto-
i Setfeni
vypracovat maticky




Pocet respon-

Ziskani dostate¢né Miniméln€ 100 | dentti bude Kvalitni ptiprava
reprezentativnich respondent seCten po do- | projektu/Nizka
Cil
podkladii pro baka- | marketingového | konceni pri- | ucast pii dotazni-
laiskou praci prazkumu zkumu auto- kovém Setfeni
maticky
1. Start up pro-
jektu >< PInéni zadanych
ukolii v pozado-
2. Sestaveni _ P
) Kvalita dotaz- | van¢ kvalité a
dotazniku )

Konkrétni niku ¢as, pti dodrzeni
, 3. Sbér a vy- , ,
vystupy Pocet respon- | stanovenych na-

hodnoceni , .
dentti kladi/Neptesné
odpoveédi
P otazky a odpoveé-
4. Close up di
projektu
1.1. Vytvofeni ¢aso-
vého planu. Splnéni ¢aso-
_1'2' Vybér lent . , Diisledna spolu-
inovacniho tymu. veho planu,
: . , race vSech ¢lent
2.1. Vyb,ra:[ témata k kvalita otazek | P
dotazovanl.. ' ’ projektového
2.2. Vytvoiit kvalit- v dotazniku,
i ota . tymu, profesio-
o ni otazky. srozumitel- ymu, p
Kli¢ové 3.1. Vybrat posky- .. nalni realiza¢ni
tovatele dotazniko- nost a uziva-
Cinnosti vého Setfeni na in- tym/Nesplnéni

ternetu.

3. 2. Vyhotovit sro-
zumitelny dotaznik.
3. 3. Zajistit dosta-
teCny piisun respon-
dentll na stranky
poskytovatele.

4. 1. Vyhodnotit
dotaznikové Setieni.

telska piivéti-
vost interne-
tového dotaz-

niku,

¢asového harmo-
nogramu a nedo-
drzeni kvalitativ-

nich pozadavki




6.2 Realizace prizkumu

Jak bylo naznaceno v teoretické ¢asti vénované marketingovému prizkumu, k dotazovani
nezbyva pouzit jinou metodu nez dotaznikové Setieni. K tomuto ucelu jsem vybral dotaz-
nikovou sluzbu Vyplnto.cz, kterd umozinuje vytvoreni on-line dotazniku s moznosti vétveni
otazek, automatického zpracovani dotazniki, v¢etné vytvoreni grafti. Zasadnim problémem
vSak zlstava ziskani dostate¢ného poctu respondentii ochotnych dotaznik vyplnit. Oslove-
nych adeptii na vyplnéni bylo fadovée pies sto, ale konecny pocet respondenti dotaznikové-

ho Setfeni se zastavil na &isle 44.

6.2.1 Otazky prizkumu

K definovani znéni otdzek pomohla analyza pouzivani informaéniho systému
v komunika¢ni agentufe Aetna a strukturované rozhovory se ¢leny managementu nékolika
dalsich reklamnich agentur. Elementarni otdzkou v kontextu bakalaiské prace je otazka
¢. 1, dalsi otazky pak sméfuji na vnimani systému jako takového a zplisob komunikace

pfti jeho implementaci.

1. Je ve vasi firmé¢ nasazen informacni systém?

2. Usnadiiuje vam pouzivani informacéniho systému praci?

3. Jakym zptisobem jste byl informovan o nasazeni IS ve firm¢, kde pracujete?
4. Vyhovoval vam zpisob, jakym jste byl obeznamen s informac¢nim systémem?
5. Domnivéte se, Ze implementace systému prob¢hla ve vasi firmé uspésne?

6. Bylo Skoleni na pouzivani systému dostatecné srozumitelné?

7. Jakym zplisobem jste byl informovan o zahajeni testovaciho provozu IS?

8. M¢lI jste moznost vyjadrit se v prubehu testovani k pfednostem nebo slabinam systému?
9. Jakym zplisobem jste byl informovan o zah4jeni ostrého provozu IS?

10. Vyuzivate pii své praci funkce informacéniho systému dobrovolng?

11. Radite se mezi odptirce pouzivani IS v komunikaéni agentute?

12. Jaké je vase pohlavi?

13. Jaky je vas vek?



6.3 Vysledky pruzkumu

Vysledky prevedené do grafii poslouzi jako zaklad této kapitoly. Textové doplnéni bude jen

stru¢né, protoZe grafy maji dostate¢nou vypovidaci hodnotu.

Obr. ¢. 1:

Vyuziva vase firma informaéni systém?

BEano: 42 (95.45%)
Ene: 2 (4.55%)

zdroj: hitpiipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vypinto.cz

Vysledek odpovida cileni na odbornou veiejnost: pracovniky komunika¢nich agentur, které
pouzivaji informacni systém.

Obr. ¢. 2:

Usnadfuje vam pouZivani informacniho systému praci?

B souhlasim: 13 (29.55%)
Osplée souhlasim: 18 (40.91%)
Onevim: 1 (2.27%)

HE splie nesouhlasim: 11 (25%)
B nesouhlasim: 1 (2.27%)

zdroj: hitpiipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Pouhé ¢tvrtina ucastnikii ankety spiSe nesouhlasi s tvrzenim vyslovenym v otdzce €. 2 plus
pouze jeden respondent vyjadiil jasny nesouhlas. Zbytek dotdzanych vnima usnadnéni pra-

ce diky IS, coz jsou vynikajici ¢isla hovotici jednoznaéné€ ve prospéch IS.



Obr. €. 3:

Jakym zpdsobem jste byl/a informovéan o nasazeni informaéniho
systemu?

H Na poradé nebo na jiném hromadném setkanl: 17 (38.64%)
O Jinak: 11 (25%)

B MNebyl/a jste informovan: 7 (15.91%)

B Osobné od majitele: 4 (9.09%)

B Osobné od pfimého nadffzeného: 4 (9.09%)
EPisemné&/mailem: 1 (2.27%)

zdroj: hitp:/pouzivani-informacnino-systemu-v-komunikacni-agenture.vypinto.cz

Otazka ¢. 3 doklada, Ze vétSina dotdzanych se o zaméru pofidit informacéni systém dozveé-

déla ustni formou, z toho téméf 40 % na poradé nebo na jiném hromadném setkani.

Obr. ¢. 4:

Vyhovoval vam zplsob, jakym jste byl/a obeznamen se zamérem
implementovat informaéni systémem?

B souhlasim: 9 (20.45%)
Osplse souhlasim: 10 (22.73%)
Onevim: 5 (11.36%)

HE spide nesouhlasim: 4 (9.09%)
Enesouhlasim: 16 (36.36%)

zdroj: hitp:#/pouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Na rozdil od ptedchozi otazky, kterd neméla pftili§ vypovidaci hodnotu, odpovédi na otazku
¢. 4 ukazuji, ze se forma, jakou byl oznamen zamér implementovat IS, nesetkala s pozitivni
odezvou a Ize se jen domnivat, Ze ve vétSiné piipadt tuto reakci vyvolala nepiatelska forma

komunikace vedeni reklamnich agentur.



Obr. €. 5:

Domnivate se, Ze implementace systému probéhla ve vasi firmé
Uspé&sna?

B souhlasim: 2 (4.55%)

Osplée souhlasim: 6 (13.64%)
Onevim: 1 (227%)

O spide nesouhlasim: 18 (40.91%)
Enesouhlasim: 17 (38.64%)

zdroj: hitp:ipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Necekany vysledek této otazky je dalSim dikazem, Ze implementace IS do prostifedi komu-
nikaéni agentury je nelehkou zalezitosti. Pies 80 % respondentli se domniva, ze se zavedeni
systétmu nezdatfilo. Toto Ccislo pfed¢ilo vSechny piedpoklady a je zcela evidentni,
ze nesouvisi s ocekavanimi, kterd meli uzivatelé o systému, ale opét se negativni vnimani

tyka zptsobu komunikace.

Obr. ¢. 6:

Bylo Skoleni na pouZivani systému dostate¢né srozumitelng?

B souhlasim: 3 (6.82%)

O splde souhlasim: 9 (20.45%)
Onevim: 3 (6.82%)

O spide nesouhlasim: 18 (40.91%)
Enesouhlasim: 11 (25%)

zdroj: hitp:ipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Ze jsou §koleni slabinou zavadéni IS, potvrzuje pies 65 % dotazanych. V tomto sméru maji

Skolitelé velké rezervy a v nésledujici kapitole budou uvedena doporucenti, jak to zménit.



Obr. ¢. 7:

Jakym zplsobem jste byl/a infformovan o zahajeni testovaci provozu
1S7?

B Na poradé nebo na jiném hromadném setkanl: 10 (22.73%)
O.Jinak: 10 (22.73%)

B MNebyl/a jsi informovan: 9 (20.45%)

E Oscbné od pfimého nadffizeného: B (13.64%)

E Plsemné&mailem: 5 (11.36%)

E Oscbné od majitele: 4 (9.09%)

zdroj: hitp:#/pouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Predat informaci o zahdjeni testovaciho provozu IS bereme jako samoziejmost,

ve skutecnosti se 0 samoziejmost nejedna.

Obr. ¢. 8:

Mél/a jste moZnost vyjadfit se v pribéhu testovani k pfednostem nebo
slabinam systému?

B Ano, ale bez vyrazného vysledku: 15 (34.09%)

ONikdo se mé na nic neptal: 14 (31.82%)

B Snazil/a jsem se, ale mij nazor nikoho nezajimal: 10 (22.73%)
B Ano s pozitivnim dopadem: 5 (11.36%)

zdroj: hitp:#/pouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture.vyplnto.cz

Dalsi dikaz Spatné komunikace pfi zavadéni IS, tentokrat ve fazi testovani. Pouze 11 %
dotazanych mohlo pfedat zpétnou vazbu na testovani s pozitivnim dopadem. Pfitom uZiva-
telé v testovacim provozu mohou upozornit na mnoho zasadnich i drobnych chyb,

na které si pak musi zvykat.



Obr. ¢. 9:

Jakym zplsobem jste byl/a informovéan o zahajeni ostrého provozu
15?

B Na porad& nebo na jiném hromadném setkanl: 13 (29.55%)
OMNebyl/a jsi informovan: 9 (20.45%)

B Jinak: 9 (20.45%)

B Pisemné&/mailem: 6 (13.64%)

B Osobné od pfimého nadfizeného: 4 (9.09%)

H Osobné od majitele: 3 (6.82%)

zdroj: httpe/ipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Témet neuvétitelny je vysledek, ze 20,45 % dotdzanych nebylo informovéano o zahdjeni
ostrého provozu IS a dalsich 20,45 % dotazanych se tuto informaci dovéd¢lo jinak, nez je
zahodno. Piechod do ostrého provozu systému je natolik choulostiva zaleZitost, Ze jeji ne-
komunikovani mize vazné ohrozit chod agentury, a tudiz je s podivem, ze téméf polovina
dotazanych se tuto informaci nedozvédéla opakované vSemi moznymi kandly interperso-

nalni komunikace.

Obr. ¢. 10:

VyuZivate pfi sve praci funkce informacniho systéemu dobrovolng?

B souhlasim: 10 (22.73%)

Osplse souhlasim: 10 (22.73%)
Bnevim: 2 (4.55%)

B splée nesouhlasim: 10 (22.73%)
B nesouhlasim: 12 (27.27%)

zdroj: hitp:pouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz




To, Ze se ucastnici ankety u této otazky rozdé€lili na dvé poloviny, neni nikterak ptekvapi-
vym vysledkem, a to i piesto, ze vétSina z nich vidi pfinos IS v usnadnéni jejich prace. Vy-
Se popsané chyby dokazuji, Ze Spatna forma ¢i obsah komunikace zavadéni systému mohou

negativné ovlivnit pfistup uzivatelt k systému jako takovému.

Obr. ¢. 11:

Radite se mezi odptrce pouzivani IS v komunikaéni agentuie?

B souhlasim: 7 (15.91%)

Osplse souhlasim: 9 (20.45%)
Bnevim: 3 (6.82%)

B splée nesouhlasim: 9 (20.45%)
Enesouhlasim: 16 (36.36%)

zdroj: hitpopouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Pokud se mezi dotdzanymi najde témet 40 % odplrci pomocnika, ktery usnadnuje praci,
mame k dispozici dal$i diikaz verifikujici pracovni hypotézu, Ze i dobry informaéni systém

se bez spravné komunikace miize stat neakceptovanym.

Obr. ¢. 12:

Vase pohlavi?

B Zena: 15 (34.09%)
B Muz: 29 (65.91%)

zdroj: hitpipouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Statistickd data dokazujici mirnou pfevahu muzského pohlavi v reklamnich agenturach.



Obr. €. 13:

Jaky je vas vék?

W26 - 35: 26 (61.9%)
036 - 50: 10 (23.81%)
B 16 - 25: 6 (14.29%)

zdroj: hitp:/pouzivani-informacniho-systemu-v-komunikacni-agenture vyplnto.cz

Pon¢kud neptesné specifikovany statisticky udaj definujici vék zaméstnancti komunikac-

nich a reklamnich agentur.

6.4 Hodnoceni vysledkii prizkumu

Vysledky a grafy vzeslé z prizkumu jsou Sokujici. Jak je mozné vysvétlit nepomér mezi
pozitivnimi odpovéd’'mi na otazku ¢. 2 ,,Usnadiuje vam pouzivani informacniho systému
praci?* a velmi negativni responsi na otazky ¢. 10. ,,VyuZzivate pii své praci funkce infor-
maéniho systému dobrovolng?« a ¢. 11. ,,Radite se mezi odpiirce pouzivani IS komunikag-
ni agentufe?* Pies 70 % respondentt pozitivné vnima piinos systému pro jejich praci, pies-
to presné 50 % procent vSech respondentli nevyuziva IS dobrovolné a témér 57 % vsech

dotazanych se fadi mezi odpirce systému v jejich agentufe.

Neuspokojiveé hodnotili respondenti zpétnou vazbu, uspé$nost implementace a srozumitel-
nost skoleni. Témér 89 % dotazanych nemélo moznost predat nazory béhem testovani nebo
na n¢ nebyl bran zietel. 80 % uzivatell, kteti vyplnili dotaznik, se domniva, ze zavedeni IS
se V jejich spole¢nosti nezdaftila a 65 % respondentt se vyjadfila negativné o srozumitel-

nosti Skoleni.

Jak se vyhnout podobné nepfijemné situaci a rozpakiam, Které nastanou po zavedeni systé-
mu, se budeme podrobné vénovat v nasledujici kapitole, ktera prinese nékolik velmi efek-

tivnich navrhii a doporuceni.



7 FAZE POUZIVANI IS - NAVRHY A DOPORUCENI

Jesté nez se stane pouzivani systému béZznou kazdodenni rutinou, je nutné projit
zavadénim systému se vSemi nezbytnymi kroky jako testovaci provoz a Skoleni, kterému
predchézi implementace, coz je nejnarocnéjsi ¢ast a spociva v prizpisobeni IS firmé. V této
fazi analytici a programatofi fesi integraci systému se stavajicimi procesy nebo vytvari zce-
la nové procesni fetézce. Jeste pied tim je vSak nezbytné nutné vybrat dodavatele, pripravit

harmonogramy praci a tivodni studii, ktera spole¢né se sestavenim projektového tymu tvoii

prvni kroky pfi ptipravé implementace.

7.1 Priprava implementace

Popis jednotlivych fazi ptipravy implementace, ktery bude nésledovat, vychazi
z praktickych a z né€kolika zdroji ovéfenych postupt. V jednotlivych detailech se miize
pristup riiznych firem mirné liSit, ale jako uceleny balicek postupnych krokl se jedna
V podstaté o zazité schéma, které se nedoporucuje meénit. Nejvetsi chybou, kterd by mohla

nastat, je preskoceni ptipravnych praci.

7.1.1 Sestaveni projektového tymu

Dftive neZ agentura zahdji implementaci interniho informacniho systému, je nutné sestavit
projektovy tym. M¢l by obsahovat kromé leadera i vedouci vSech oddéleni. Tito manazefi
zodpovédni za své useky by méli mit moznost hovofit do vybéru dodavatele IS. Idealnim
zpiisobem, jak vybrat dodavatele na zakazku, jejiz hodnota se pohybuje v rozmezi

1-10 miliond korun, je vybérové fizeni.

Aktudlni stav na trhu informacnich systéml umoZziuje bohaté moZnosti pii vybéru dodava-
tele. Jedna se jiz o desitky firem, které poskytuji kompletni servis. Pifi vybéru
je vhodné vidét nejenom testovaci prostiedi pii prezentacich, ale i ostry provoz ve firmach,
které jiz dany systém zavedly. Nezavislé reference uZivateli mohou mit neocenitelnou

hodnotu, je vsak velmi obtizné se k nim dostat.



7.1.2 Uvodni studie

Na tvodni studii si uz musi firma ptipravit finanéni prosttedky (od 60 do 150 tisic korun),
proto je vhodné promyslet si, kdo a jak analyzu zpracuje. Tento dokument dokaze nejenom
uréit cenu a posloupnost praci, ale rovnéz mize nastinit systémové nebo procesni chyby

V nastaveni firmy.

Definice uvodni studie dle spole¢nosti LCS International, a.s., v nabidce velmi rozsifeného
systému Helios zni takto: ,, Predimplementacni analyza zahrnuje presnou cenovou specifi-
kaci modulii a poctu uzivatelii dle potreb zakaznika, konkrétni cenovou specifikaci imple-
mentacnich praci véetné zakaznickych uprav, navrh konkrétniho harmonogramu implemen-
tace, vymezeni uzkych mist projektu, technicky audit HW a SW, popis vybranych podniko-

vych procesii a navrh jejich reseni v informacnim systému, definici uzivatelii/roli, navrh

L, . L . .7
reseni dle struktury a ndsledny zdaver proveditelnosti.

7.1.3 Harmonogram implementace

Tento dokument tizce souvisi s uvodni analyzou, dokonce muze byt i jeji soucasti. Hlavnim
ukolem je rozdéleni zavedeni systému do nékolika etap, které musi byt terminové ¢lenény.
Casové ohranic¢eni vychazi z potfeb dodavatele a mélo by byt ptizptisobeno schopnostem

objednatele precizné odpovidat na otdzky programatori.

Mezi povinné etapy patfi:

- sbér informaci (ivodni studie)

- pfiprava a vyvoj (Gpravy standardizovanych modulti, iprava procesti)
- spusténi testovaciho provozu zékladnich modult

- upravy vychazejici z pozadavka ¢lent testovaciho tymu

- spusténi ostrého provozu zakladnich modulii

- upravy vychazejici z pozadavki vybranych uzivatela (1 az 3 viny)

! ZULA, B. Nabidka na dodavku a implementaci informacniho systému Helios Orange. LCS International
a.s., Brno 2008



- realizace nadstavbovych modulti (napiiklad modul pro manaZerské rozhodovani a pokro-
¢ilé planovani)

- pravidelny upgrade

Obecn¢ lze fici, ze mezi zapocetim ptiprav na dodavku a zavedeni kvalitniho podnikového
systému a jeho skuteCnym vyuzivanim uplyne cca rok. Dalsi rok trva v soucasnych pod-

minkach akceptovani systému zaméstnanci a vylad'ovani detailt.

7.1.4 Rizika pripravné faze

Vybérové tizeni dodavatele IS se vyplati neuspéchat. V Zadném piipadé nema smysl nechat
se dodavatelem tlacit do kladné odpovédi cenou nebo rychlosti implementace. V takovych
ptipadech se nakonec ukaze, Ze se nic neusettilo. Rozhodnuti by mélo byt podpoteno radou
nezavislého odbornika, ktery diky svym znalostem a zkuSenostem dokédze fundované vy-

brat.

Pokud nékdo vybira intuitivné bez ohledu na fakta, je problém na svété. Takovy vybér na-
ptiklad na zéakladé barvy kosile dodavatele nebo na zakladé spole¢ného konicku, ktery ab-
solutné nesouvisi s firemnim systémem, je neStastnym krokem, jehoZ bldhovost se celé

firm¢ vrati jako bumerang v podob¢ fatalnich problémi.

7.2 Pribéh implementace

V piipadé, Ze dojde k uspésnému vybéru dodavatele informaéniho systému, za¢ina nékoli-
kamési¢ni maraton praci na vytvoreni funkéniho celku. Tato €innost je extrémné naro¢na
predevsim kvili skute¢nosti, ze mnoho ¢lent projektového tymu ma pochopitelné své dalsi
ukoly a povinnosti vyplyvajici z jejich pracovni naplné. Vyplati se vSak, aby se nejméné
jeden manaZer mohl vénovat zavadéni systému na plny uvazek a jeho povinnosti piesly na
nekoho jiného. Zavaznost tohoto rozhodnuti je bohuzel piilis velké na to, aby mohlo byt ve
vetsing pripada ucinéno, a tak byva zvykem, ze manazefi maji implementaci informac¢niho

systému v zebticku priorit nepochopitelné nizko.



7.2.1 Programovani

Programatofi maji usnadnénou praci, protoze jiz nevytvaii program od zakladu. Maji
k dispozici celou fadu modult, které upravuji podle individualnich potieb uzivateld.
V jejich praci je mnoho tuskali a ndstrah, musi dodrzet pfesné specifikované procesni kro-
ky. Néavaznosti jednotlivych krokl je vhodné konzultovat s vedoucimi jednotlivych oddé-

leni, ti mohou v prvnich fazich stavby modult provést potfebné tpravy.

Tym profesionalti na strané¢ dodavatele musi byt natolik zkuseny a fundovany, aby dokézal
ustat mnohdy nesmysiné tlaky ze strany objednavatele. Na druhé strané se programovani
nesmi stat pokusnym testovanim novych funkei a prvki, které v praxi nemaji Sanci

na uplatnéni.

7.2.2 Testovaci prostiredi

S testovanim neni dobré otalet. Cim dfive zaénou vybrani zaméstnanci s ,,08ahavanim®
uzivatelského prostiedi, tim 1épe. Mohou davat zpétnou vazbu programatoriim, ktefi potie-
buji partnery do diskuze. Dulezitym a pro mnohé programatory neptekonatelnym problé-
mem je platforma Mac. Graficka a kreativni oddéleni, kterd pouZzivaji pocitate Macintosh,
byvaji ofiskem, ktery se nepodaii rozlousknout ani po mnoha mésicich testovani. Kompati-
bilitu operacnich systéml samoziejmé nelze feSit az v ramci testovani, ale to, co funguje
Vtémét  laboratornich  podminkdch u  dodavatele, je  nutné  vyzkousSet

I v reklamni agentufe na strojich, na kterych pobé&zi IS na ostro.

7.2.3 Skoleni

Skoleni obsluhujiciho personalu jsou dal§im z mnoha spole¢nych bodii pro viechny reali-
zace IS. Jsou nezanedbatelnou polozkou v rozpoctech. Mnohdy se dokonce jedna
o ohromuyjici ¢astky. Proto je velmi dilezité vytézit ze Skoleni maximum. A to je Casty pro-
blém, protoze predevsim zaméstnanci piistupuji ke Skolenim jako k né¢emu velmi nepfti-
jemnému. BohuZzel spole¢nosti provadéjici implementaci dokédzou svym ptistupem Skoleni
znechutit 1 pozitivné naladénému zaméstnanci. Aby bylo Skoleni efektivni,

je dilezité, aby spliiovalo nékolik zékladnich charakteristik:

- délka skoleni by neméla ptesahnout 40-60 minut v jednom $kolicim bloku, je mnohem
pfinosnéjsi rozdélit Skoleni do né€kolika tematickych celki, nedojde tak k pfesyceni infor-

macemi, ztraté koncentrace atd. Opakovanim stéZejnich informaci dochazi k zaziti pod-



statného. Rovnéz se pii planovani Skoleni nesmi zapominat na skutecnost, ze je pro firmu

efektivnéjsi, kdyz zaméstnanec absolvuje osmkrat jednu hodinu nez osm hodin naraz.

- je vhodné rozd¢lit zaméstnance do malych skupin po 6-9 tak, aby probirana témata po-

kryvala Cinnosti, které¢ bude pracovnik provadét, tedy po oddélenich.

- ucast je povinnd, proto je nezbytné nutné nabidnout né¢kolik terminti. Muaze se to zdat jako
holy nesmysl, ale vzdy se najde nékolik ,,rebelti, ktefi se dokazou vyhnout v§em $kolenim
a do ostrého provozu tak jdou naprosto nezasazeni informacemi o tom, co a jak maji délat.
Tito jedinci jsou posléze velkymi kritiky systému. VéEtSina jejich argumenti vSak prameni

z neznalosti problematiky.

- je vhodné doplnit Skoleni o prakticka cviceni, kterd by méla probihat v prostiedi, kde bu-
de zaméstnanec pracovat. Je tedy dilezité, aby byl IS nainstalovan na kazdy pocitac jiz ve

fazi proskolovani a kazdy si mohl osahat funkce na svém pocitaci.

7.2.4 Piechod do ostrého provozu

Uvédomélé vedeni spolecnosti chape, ze proces zaskolovani nekon¢i nasazenim systému
do ostrého provozu. Pravé naopak, v ostrém provozu se projevi vSechny nedostatky, které
vznikly pfi vyvoji a dale pak pfi Skolenich, a to jak na stran¢ Skolitelll, tak i na stran¢ sko-

lenych. Existuje nékolik moZnosti, jak se na tuto fazi Skoleni pfipravit:

- vyuzivat 1 nadale sluzeb spole¢nosti, ktera provadi implementaci systému. K tomuto tce-
lu slouzi tzv. helpline nebo helpdesk. Konzultace provadéné prostiednictvim telefonath a e-
mailt dokdzou vyiesit vétSinu béznych problémi. Zavaznéjsi zavady nebo nedorozuméni

se obvykle fesi pti osobnich konzultacich.

- je vhodné piipravit jednoho ze zaméstnancu 1épe a udélat z néj konzultanta ostatnim, mé-
né zdatnym koleglim. V pfipad¢ velkych firem je mozné vytvofit vice¢lenny tym, kdy se

kazdy specializuje na urcitou ¢ast aplikace.

Jako idealni se jevi skloubeni obou variant, vyhody plynouci z obou postupii vytvari
na jedné stran¢ obrovské finan¢ni uspory, protoze firmy provadéjici implementaci si vétsi-
nu tkonil nad rdmec smlouvy nechavaji nalezité zaplatit. Navic vyuziti systémovych amba-

sadorti pfispiva k ziskani lidské tvare pro systém.



Na rozdil od pfistoupeni k testovacimu prostfedi a zahdjeni skoleni nemé smysl piechod
do ostrého provozu uspéchat. Na druhou stranu, ocekavat, Zze budou vSechny problémy
a komplikace vyfeSeny v testovacim prostiedi, je naivni predstava. Nicméné¢ dodavatel
je povinen predat systém v takové podobé¢, aby neohrozil fungovani firmy. Ptesto pfechod
na novy systém s sebou piinasi nemalé potize. Dokonce se bézné stava, ze u firmy precha-
zejici na novy IS, dochézi k poklesu obratu az o 10 %. S timto rizikem je nutné kalkulovat
a nesmi se stat argumentem proti zavedeni systému, protoze po obvyklém propadu nasledu-

je diky systému solidni rist plynouci ze zjednoduseni prace.



8 JAK KOMUNIKOVAT INFORMACNI SYSTEM

Tato faze zavadéni nového systému byva systematicky ignorovana, a to jak agenturami, tak
1 firmami, které software vyvijeji a implementuji. Vytvoteni budgetu na podporu hladkého
zapojeni nového nastroje do organismu firmy se vyplati. Pozitivni vnimani systému dokaze

usnadnit jeho start a minimalizuje eventualni bojkot zaméstnanch.

8.1 Komunikaé¢ni mix

Samo vytvofeni komunika¢niho mixu pro komunikaci implementace informacniho systé-
mu je novatorskym pocinem a tak, at’ bude jeho podoba jakakoli, bude velkym pfinosem
pro uspésnou realizaci systému. Mezi zékladni prvky jsem vybral v prvni fadé PR a mnohé
Z jeho nastroji, dale direct mail, reklamni pfedméty s piesahem do guerilla marketingu

nebo buzz marketingu a v neposledni fadé do event marketingu.

8.2 Interni PR a jeho vyhody

Vyuziti PR ndstroji v interni komunikaci informacniho systému se nabizi samo. Pokud
si jako pomiicku vezmeme socialn¢ psychologicky model plisobeni PR, ktery obsahuje
hledani moznosti komunikace, pochopeni situace, porozumeéni a divéru, je jasné, ze tyto

zakladni kameny PR velice usnadni a zefektivni interni komunikaci.

Svoboda poskytuje nasledujici definici: ,, Interni public relations — oznacované téz jako
Human Relations, Labour Internal Relations, Employee Relations nebo krdtce Internals —
plati v evropském chapani za pevnou soucast vseobecnych public relations. Obecné se pri
definici internich PR zdiirazinuje, zZe pro uspésné PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni
soulad v organizaci. K takovému a takto fungujicimu souladu lze dojit jen tehdy, kdyZ fun-

guje vaitropodnikovd komunikace. “®

8 SVOBODA, P. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha, Grada Publishing a.s. 2006, s. 86-87.
ISBN 80-7318-400-1



Praxe ukazuje, jak Casto pravé vedouci pracovnici organizaci podcenuji interni PR. Zapo-
miname na jednoduchou, nicméné zdsadni poucku, Ze totiz ,,Public relations zacinaji do-
ma“. Pfitom staci tak malo: ovladnout negativni emoce a trp€livé sdélovat potiebné infor-

mace, eventualn¢ odpovidat na vSetecné otazky.
Dtivodt, pro€ interni PR péstovat, je nékolik:

- zaméstnanci se s firmou 1épe ztotozni,

- odvedou lepsi pracovni vykony,

- kvalitni interni PR zamezi dohadim, pomluvam a spekulacim.
Je nutné, aby zaméstnanci v€déli, Ze co je dobré pro podnik, je dobré i pro né€ a Ze zajmy
organizace, Vv niz pracuji, se kryji s jejich zajmy. Rovnéz by méli védét, Ze jejich pozitivni

angazovani se pro podnik na vefejnosti je v konecném diisledku dobré i pro né.

Pospisil (2002, s. 139) uvadi: ,, Bylo by vice nez Spatné pro motivaci vasich pracovniki,
kdyby se dulezité informace dozvidali teprve ze zitrejSich novin nebo tyden starych casopi-
su. Nejlepsi samozrejmé je, kdyz se je dozvi driv, nez se jich informovany obchodni partner

4 ((9
zepta.

8.2.1 Déleni interniho PR

Interni komunikaci délime na osobni a neosobni, formalni a neformalni. Osobni komunika-
ce byvaji vétSinou praktikovany automaticky a mnohdy bez védomého vlivu nastroji PR

komunikace. Mezi ptiklady osobni komunikace patfi:

- rozhovor s feditelem
- setkani managementu se zaméstnanci
- tymove briefingy

- porady (vedeni, oddéleni atd.)

o POSPfSIL, V. Efektivni Public Relations a media relations. 1. vyd. Praha, Computer Press 2002, s. 139,
ISBN 80-7226-823-6



Neosobni komunikace byva jakozto velice efektivni zplisob sdélovani informaci vyuzivana
Castéji u vétsich spolecnosti, a proto byva vice ovliviiovana jasn¢ definovanymi pravidly.

Mezi ptiklady neosobni komunikace patii:

e-mail

- nasténky

- firemni noviny

- interni informacni systém

- dalsi tisténé materidly (kodexy, pravidla, pokyny ...)
- prizkumy, dotazniky, schranky

8.2.2 Firemni ¢asopisy

Firemni Casopisy tvoii dualezitou soucast v externi i interni PR komunikaci, tedy jak
v komunikaci s obchodnimi partnery, tak i se zaméstnanci firmy. Firemni ¢asopis by m¢l
byt dotazen po vSech strankach. Je nezbytné, aby struktura byla pfizpiisobena zdmérim,

které ma Casopis naplnit. Podobné grafické zpracovani by mélo ctit firemni styl a design.

8.2.3 Elektronické sdileni informaci

Vzhledem k vysoké finan¢ni, personalni a ¢asové narocnosti je piiprava firemniho Casopisu
pro vétSinu spolecnosti nerealizovatelna. PfedevSim pro malé a stfedni firmy se jako alter-
nativa nabizi e-mailovy zpravodaj nebo obéznik. Timto zptisobem se k zaméstnancim mo-
hou dostavat dilezité informace, naptiklad o novinkach v ptfipravnych pracich nebo
Vv pribéhu implementace. Rovnéz je timto zptisobem vhodné zpravovat pracovniky firmy

o prub¢hu testovani.

Obsahlejsi sdéleni mohou najit své misto v ¢astech systému k tomuto ucelu piizpiisobe-
nych. Miize se jednat jednodus$si o formu blogu, eventualné v piipadé sofistikovangjSiho
pristupu o formu e-magazinu. Dal$im vhodnym zptisobem informovani o déni ve firmé

je zasilani tiskovych zprav uréenych pro novinare zaméstnanctim.



K tomuto tématu PospiSil uvadi: ,,Pridejte zaméstnance na tentyz distribucni seznam, ktery
slouzi pro e-mailovou rozesilku tiskovych zprav. “ Dale dopliuje: ,, Publikujte tiskove zpra-
vy na firemnim intranetu. Nemusite zvazovat, kdo ma a kdo nema byt mezi adresaty. Mate

.. v . ’ vy v ’ vogr r . 10
Jistotu, ze se o novinkach ve vasi firmé dozvi kazdy, kdo ma zdjem. *

Elektronické poskytovani informaci mtize mit stejné jako firemni Casopis riznou uroven.
Pocinaje strohym poskytovanim informaci bez grafického zpracovani az po luxusni prove-
deni s trendovym designem, ktery potési unavené oko. Rovnéz vtipné pojeti ¢asti predava-

nych zprav snizuje pracovni stres a zvySuje radost z prace.

8.3 Vliv interniho PR na externi PR

Dobfe informovani zaméstnanci dokazou zasadnim zptisobem pusobit na externi PR.

Svoboda (2002, s. 87) tento jev popisuje nazorn¢ na piikladu: ,, Na 100 zaméstnancii pod-
niku pripadne nejméné 300 jejich blizkych rodinnych prislusnikii. Ti zase maji kazdy
nejméné po deseti pratelich. Touto jednoduchou aritmetikou naroste externi informovand
skupina na 3000 osob, které veri tomu, co rikd piivodné onéch sto podnikovych zaméstnan-

o 11
Ccu.

Ze své vlastni zkuSenosti mohu doplnit, Ze neinformovani zaméstnanci nepusobi jako re-
b
prezentanti firmy dobfe. Castd odpovéd’ ,,nevim* mize byt chapana jako zndmka nezajmu

a od nez4jmu o déni ve firmé je velice blizko k nez4djmu o klienta.

10 POSPISIL, V. Efektivni Public Relations a media relations. 1. vyd. Praha, Computer Press 2002, s. 139,
ISBN 80-7226-823-6

1 SVOBODA, P. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha, Grada Publishing a.s. 2006, s. 67. ISBN
80-7318-400-1



8.4 Externi PR

Publikovani PR ¢lankid v odborovych casopisech, a to jak v oblasti reklamy a komunikaci,

tak i v oblasti IT, nabizi mnoho moznosti. Uvedu nékolik prikladi:

1. Kratka zprava uvefejnénd v ptehledu oborovych novinek
2. Obsahly rozhovor popisujici vyhody a tskali plynouci ze zavadéni systému

3. PR ¢lanek + inzerce

Pro piesnéjsi uvedeni piikladu pouziji odstavec zrubriky ERP systémy v praxi
ze specialniho vydani ¢asopisu IT Systems, ERP SYSTEMY:

wLetisté Praha dokoncilo implementaci SAPu. Letiste Praha dokoncilo implementaci no-
vého integrovaného informacniho systému ERP na platformdach SAP Business Suite. Do-
Konceni posledni faze projektu znamend, Ze software od SAP bude na Letisti pomdhat
S Fizenim financi, lidskych zdroju, vztahii se zakazniky, logistiky a spravy a udrzby majetku.

Systéem bude denné pouzivat temer 2500 uzivatelii. «12

8.5 Direct mail

Zavedeni nového informacéniho systému s sebou piinasi celou fadu zmén v podobé stan-
dardizovanych dokumentl. O téchto zménach by méli byt s dostateCnym piedstihem in-
formovani klienti. Jako vhodna forma se jevi direct mail obsahujici pritvodni dopis vysvét-
lujici diivody a hlavné vyhody plynouci z nového IS. Déle je vhodné doplnit ukazky no-
vych brieft, kalkulaci, faktur apod.

8.6 Reklamni predméty

Dal$im vhodnym podpirnym prostiedkem jsou reklamni predméty: praktické pomtcky
pouzivané v kazdodenni kancelarské rutin€ jako naptiklad poznamkové blocky, podlozky

pod mys, potfeby na psani, samolepky. Barevné, veselé, optimistické samolepky mohou

12 VECERA, T. Letisté Praha dokoncilo implementaci SAPu. Specidlni ¢islo vydani casopisu IT Systems,
ro¢. 1,2008, ¢. 1, s. 2, ISSN 1212-4567



ozivit interiér kancelafi a povzbudit zaméstnance. Kreativita a zivelnost se da vyuzit
pii aplikaci téchto samolepek formou guerilla marketingu nebo buzz marketingu, kdy je
mozné doslova zaplavit naptiklad zasedaci mistnost, kde probihéd Skoleni, podobnymi sa-

molepkami.

Obr. ¢. 14: ptiklad veselych samolepek z prezentace pro spolecnost TechData

8.7 Event marketing

O vyznamu Skoleni pro zavedeni systému jsem jiz pojednaval v pfedchozi kapitole. Aby
bylo Skoleni efektivnéjsi, je vhodné pouzit jeden z nastroji PR, a to eventy. Jako finalni
bod komunikace informa¢niho systému smérem k zaméstnanciim a eventualné k VIP klien-
tim navrhuji uspofadat vyjezdni Skoleni, na kterém bude v piestavkach mezi jednotlivymi
bloky pfipraven zabavny nebo oddychovy program. Napiiklad stfidat Skolici bloky
S paintballovymi bitvami je format eventu, ktery pod prostym nazvem MISSION
IMPOSSIBLE doda celé akci pottebny nadhled.



9 VERIFIKACE HYPOTEZ

Prestoze se nepodatilo u marketingového prizkumu zajistit dostatecné mnozstvi responsi,
aby byly vysledky nélezit¢ vypovidajici, nékteré otazky a predevsim odpovedi na né jsou
vhodné k zamysleni a je mozné v nich najit ponauceni. Velmi zajimavy az pozoruhodny
je nepomeér mezi pozitivnimi odpovédmi na otazku €. 2 ,,Usnadiiuje vdm pouzivani infor-
macniho systému praci?“ a velmi negativni responsi na otdzky ¢. 10. ,,Vyuzivate
pii své praci funkce informacéniho systému dobrovoln&?* a ¢. 11. ,,Radite se mezi odptirce
pouzivani IS v komunikaéni agentute?* Pies 70 % respondentii pozitivné vnima piinos
systému pro jejich praci, a piesto presné 50 % procent vSech respondentti nevyuziva IS

dobrovoln¢ a témét 57 % vsech dotdzanych se fadi mezi odptirce systému v jejich agentuie.

Tato, i kdyz nereprezentativni data, jasné potvrzuji domnénku vyslovenou ve vychozi hy-
potéze, ze kazda agentura potiebuje ke smysluplnému fungovani informacni systém. Ptes
70 % respondentl se vyjadiilo kladn¢ k pouzivani informacniho systému a jeho pozitivni-
mu vlivu na usnadnéni prace. Rovnéz pracovni hypotéza, Ze 1 dobry informacni systém se
bez spravné komunikace mize stat neakceptovanym, byla pti prizkumné sondé potvrzena.
K tomuto ndzoru mé pfivedl uvedeny rozpor mezi pozitivnim piinosem systému jako na-

stroje na usnadnéni prace a jeho odmitanim.

Alarmujici vysledky byly zaznamenany u otdzek na zpétnou vazbu, GspéSnost implementa-
ce a srozumitelnost Skoleni. Témér 89 % dotazanych nemélo moZnost predat nazory béhem
testovani nebo na n¢€ nebyl bran zietel. 80 % uzivateld, kteti se zucastnili dotaznikového
Setfeni, se domniv4a, Ze implementace IS se v jejich spolecnosti nezdafila
a 65 % respondenttl se vyjadiila negativn€ o srozumitelnosti Skoleni. To jsou nazory uziva-

tel, ke kterym se nelze obratit zady a je nutné s nimi zacit pracovat.



ZAVER

Analyza efektivity implementace informa¢niho syst¢ému do komunikacni agentury
a jeho nasledné pouzivani prokazala, ze se jednd o velmi citlivé téma, které predevsim za-
méstnanci vnimaji velmi senzitivné. Pokud je vedeni firmy motivovano k jeho zavedeni
usnadnénim a zprihlednénim komunika¢nich a finan¢nich tokd ve spole¢nosti a nikoliv
jako ve vétsiné zkoumanych ptipadd, kdy slouzi jako dalsi bi¢ na zaméstnance a je vyuZzi-
van pouze jako jeden z mnoha kontrolnich mechanismti. Obavam se, Ze v téchto ptipadech
je vlastni vyuzivani téchto systémi siln¢ demotivujici, nemluvé o tom, ze ve své podstaté
ztraci jakékoli opodstatnéni. V neposledni fad¢ hraji negativni roli sankce spojené napti-
klad s jeho opozdénym vyplnénim, kdy napiiklad nenaplanovani pracovni ¢innosti

s tydennim piedstihem je sankcionovano denné fadové ve stokorundch.

Névody a doporuceni, které vzesly z analyticko-praktické ¢asti, se mohou jevit jako logické
samoziejmosti. Jedné se vSak o velmi cenné know-how, které bylo nasbirano béhem n¢ko-
lika implementaci informac¢niho systému ve dvou spole¢nostech. Podobné chyby byly po-
tvrzeny z n€kolika dalSich zdroji. Obecné feceno vétSina majitelt firem se domniva,
ze potizenim informacniho systému zajisti plynuly pfenos informaci, hladky prib&h zaka-
zek, Cistotu procesnich fetézcu, jinymi slovy feceno: bezproblémovy a nekonfliktni chod

firmy. Tento problém je vSak stejné fatalni jako ptedstava, Ze se to samo zlepsi.
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