. Ekonomicka Jihoceska univerzita

‘oo. fakulta v Ceskych Bud&jovicich
Faculty University of South Bohemia

. . of Economics  in Ceské Budé&jovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalaiska prace

Vyznam a vyuZiti PR pro vybranou spole¢nost

Vypracoval: Dominik Skopec
Vedouci prace: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2020



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2018/2019
ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno o phyment: Deminik SKOPEC

Osobnl thslo: E17403

Studijnl prograen: 86208 Fkonomika a management

Studijol obor: Obchodni podnikani

Tima price: Vyznam a vyuliti PR pro vybranou spoletnost
Todivagicl kntedra: — Katedra obchodu a cestovnibe ruchy

Lisady pro vypracovani
Cl peice:

Clem bakaldiski price e Zjiit, jakim wemam e pikladan dinnoss puble seision 2 wkym inctem § vybrand organizace wyatd 3 syciat mide N ikdadh
pdebniich informact nvhoout piipadng rméey.

Metodichy postup

1. Studm odborné bertury
2 Sbix informaci

3 Vyhodnocen! informac

A Niwrh no doporulend
Rimeonh onnonn:

1.M.uz.|mm1m.t.m~-—-su--&_-—(wunuuql
Lrcte, 9. Sumemary. 10. Phehled pouliné Btertury. 11, Phiohy.

Rozsah pracoun! zprivy. 4050 stran
Rozsah grafickjeh pract die potieby
Forma zprcovinl bakaléfské price:  tiiténg

Seznam doporutent iteratury:

Hejlovh, D, (2015). Pubie Rnlotions Grada Pubishing Praba.

Swoboda, V. (2006), Arbiic Retations. Modorni  Ginné. Grad Publisbing. Praba

Pospflil, . (2002). Efeitiony pudiic refotions ¢ medio relkatinns Computer Press: Brmo.

Qarke, L. C (1937). Handook of strotegc public rekations and intagroted communications. New York. Mcfirme Wil Professionsl
UEtang, J. (2008). Public Aektions. Concepts. Practice ond Critigue. Los Angeles: Sage Publihey,

Vedouel bakalifské pedce Ing, Marie Svarcovd, PRD.

Katedra obchocu a cestoniho rachu

Datum zadini bakalifské price: 18 ledna 2019
Termin odovedind bakalé'ské prace: 14, dubne 2020

V Ceskjch Budjovicich dne 28 ledna 2019

men‘:hbrlh
/7 v CESKYCH 3UDSIOVISIoH 4
SXCNLS A AL TA
APTTTS 3

b:itll:'.‘+ml L, . u:ﬁu




PROHLASENI

Prohlasuji, ze jsem svou bakalarskou praci na téema Vyznam a vyuziti PR pro
vybranou spolecnost vypracoval samostatné pouze s pouzitim prameni a literatury

uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze vsouladu s § 47b zdakona ¢ 111/1998 Sb., v platném znéni
souhlasim se zverejnénim své bakaldrské prdce, a 10 V nezkrdacené podobé elektronickou
cestou ve verejné pristupné casti databdaze STAG provozované Jihoceskou Univerzitou
v Ceskych Budéjovicich na jejich internetovych strankdch, a to se zachovianim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim ddle s tim, aby
toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zdakona ¢. 111/1998
Sb. zverejnény posudky skolitele a oponentii prdace i zdznam o pribéhu a vysledku
obhajoby kvalifikacni prdace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prdace
S databazi  kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systemem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budéjovicich, dne 28.4.2020

Dominik Skopec



PODEKOVANI

Dékuji vedouci prace Ing. Marii Svarcové, Ph.D., za pomoc a odborné rady pii

zpracovani bakalatské prace.



(R €Y TSSO O U OO O TP SORR 3
P 1 ¢ 1 1 () 6L TP O PSSP PRORTR 4
2.1 PUDBIIC REIALIONS ..o 4
211 Definice publiC relations ..o 5
212 Spolecné Prvky definiC.........ceiiiiiiiiiiieer s 6
213 HIStOTIC @ VYVO] .ttt 6
2.2 KOMUNIKACE ..o 10
221 Vymezeni KOMUNTKACE.........ccooiiiiiiiieiie e 10
2.2.2 FOrmy KOMUNIKACE. .....c..iiviiie ettt st 12
2.2.3 Strategie public relations............ccvee i 15
224 Vyuziti public relations vV KIiZi..........ccoveeiiiiiiiiieiicsecnee e 17
2.3 FIremni 1dentita .......ccoiviiiiiiiciiii e 18
24 ZAINEETESOVANE STTAILY . ..eeuveetreurersteastiesteesseesteesteeaseeasseesseesaeesbeesseessseabeanbeesbeesbeessnessneas 20
24.1 Pojem zaintereSOVANE SIIANY ..........ccovverrirririieeieesieesiee st eee e e e e e sieesreesneenes 20
24.2 Skupiny zainteresovanych 0S0D .........ccceriiieiiiinieire e 20
2.5 Interni PUbiC TEIALIONS .......oveieiiciicici st 21
251 VZtahy S€ ZAMESINAIICT ..e..veviivieiiiieeieite et 21
252 VZtahy S AKCIOMATT.....veveiviiiiiieieie st 23
2.6 EXterni public TeIatiONS .......cceeriiiiieiesiieiee e 23
26.1 Vztahy se StAtnimi GFAAY ........ccooiiiiiriiiiice s 23
2.6.2 VZtahy S€ SKOLAMI ......oveiiiiiiiiiieic st 24
2.6.3 Vztahy S ODYVALEISIVEM ... 24
2.6.4 Vztahy S obchodni STETOU........ciiiiiiiiieicce s 25
2.6.5 VZEBNY S MEAIL..c.viviiiieieiee et 26
2.7 Nastroje public relations — PENCILS ..o 27
2.8 Metoda hodnoceni public 1elations ............ccooveriiiiieiiic e 29



I I Y (17014 1< 15 o) ot PRSPPI 31
4 Charakteristika Vybrané OrganizZace ............ceecuerereerueserieesieseesiesieseesiesseessesseeseeseesseesseseens 32

4.1 HiStOrIE OFQANIZACE. .......ecie ettt ene 32

4.2 Charakteristika OrganizZace ..........cccceiviie i 32
5  Analyza Cinnosti public TelatiOnS .........ccecviriiiiiiiieii e 33

5.1 Interni public relations ABC Strojirenstvi .......cooeveeiinieieieeieneneese e 33

5.2 Externi public relations ABC StrojirenstVi ........ooovveervieeienieieeseseesesese e 35
6  Vyhodnoceni ¢innosti nastrojit Public relations — PENCILS.............ccooviiiiiiniiicn 42
T VIASINT NAVIRY 1o e r e 47
8 ZAVET ettt 51
L SUMIMAIY . e b e b e re st e r e b e e n e sr e e e e nnenne s 52
1. Seznam POUZItE ITLETAtUIY ........cvieeiereieeitese ettt 53
I, SeZNam ODIAZKI ...ocvviiiiiiieeiiee ittt sttt sb e set e s b e s e nbeesbeenbeenbne s 55
IV, Seznam PIION ......ooviiiiiie s 56
Vo PEILORY 1ttt 57



1 Uvod

Tématem této bakalaiské prace je: ,,Vyznam a vyuziti PR pro vybranou spolecnost.” Toto
téma bylo vybrano ztoho divodu, ze dle nazoru autora public relations organizaci
nevédomky ovliviuji svét okolo nas. O téma public relations se autor zajima i z toho

diivodu, ze ma moznost rozvijet PR aktivity sportovniho tymu.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jaky vyznam lze ptikladat ¢innosti public relations a
jakym zpusobem ji spole¢nost ABC Strojirenstvi vyuziva a vyuzivat mize. Autor si tuto
spole¢nost vybral na zaklad¢ absolvované praxe. Dale pak kvili touze zjistit, jak jsou pro

strojirenskou spolecnost dilezité PR aktivity.

Literarni reSerSe je vénovana zadkladnim pojmim vztahujicim se k danému tématu.
Zakladem je vysvétlit pojem public relations, stru¢né popsat historii a vyznamné
osobnosti v oblasti PR aktivit. Dojde k vymezeni pojmu komunikace, jejich druht a
jakym zpuisobem se vyuziva v oblasti PR. Definovani zainteresovanych osob, na které se
soustiedi vétSina Cinnosti public relations. Bude charakterizovan nastroj PENCILS pro
vytvafeni public relations v menSich spolecnostech, které nemivaji vlastni oddéleni
zaméfené Cisté na PR.

V praktické casti prace dojde k analyze stavu public relations ve spole¢nosti ABC
Strojirenstvi. Z divodu citlivych informaci a ptani organizace doslo ke zméné nazvu
spolecnosti. V piipadé, ze n&jaka firma ABC Strojirenstvi existuje, jedna se o nahodnou
shodu a tato préace s touto firmou nema nic spole¢ného. Nejprve bude popsan predmét
¢innosti této spolecnosti, jeji historie a zdkladni informace. Nésledné dojde k analyze

soucasného stavu PR v ABC Strojirenstvi.
V ptipadé zjisténi nedostatkli ve vyuzivani public relations danou organizaci, budou
navrzeny mozné zmény a doporuceni, které €innosti spojené s PR zacit uplatiovat.

V zavéru dojde ke shrnuti veskerych ziskanych informaci.



2 Literarni reSerse

2.1 Public Relations

Public relations byvaji velmi Casto zafazovany do jednoho z nastroji marketingového
mixu, konkrétné do nastroje marketingového mixu propagace (promotion of product).
Dle Kotlera (2007, str. 70) je marketingovy mix soubor nastroji, za pomoci, kterych
organizace upravuje svou nabidku vyrobku ¢i sluzeb, v zavislosti na cilovych trzich.
Organizace vyuziva jakychkoliv ¢innosti, diky kterym muze ovlivnit poptavku po svém
produktu a dosazeni svych podnikovych cili. Hlavnimi néstroji marketingového mixu
jsou produkt (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (place). Tyto
nastroje jsou taktéZz znamé jako tzv. 4P. Rada autord jednotlivé prvky marketingového
mixu oznaCuje jako politiky (napf. produktova politika), protoze musi vychazet

Z podnikové politiky, kterou organizace zastava.

Je tfeba zminit, Ze public relations jsou samostatnou ¢innosti, kterd by do marketingového
mixu zarazovana byt neméla. A to z toho divodu, Ze veskeré nastroje marketingového
mixu maji za hlavni cil prodej vyrobku &i sluzby dané organizace. Ulohou public relations
ovSem prodej produktu neni. Public relations se snazi o vytvoieni dobrych vztahl
s vetejnosti a dobrého vetejného povédomi o dané organizaci. Nicméné dochazi ke
spolupraci mezi public relations a marketingovym mixem, nebot’ diky kvalitnimu PR

podnik mize ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Public relations jsou ¢innostmi, které spolecnostem pomahaji vytvaret dobré vztahy se
svym okolim a udrzovat s nim oboustrannou komunikaci. Z tohoto divodu mohou byt

velkym pfinosem pro marketing kazdého podniku. (Svoboda, 2006)

,,Navzdory svym potencidlnim silnym strankam jsou public relations kvili svému

omezenému a izolovanému vyziti casto oznacovany za nevlastni dité marketingu *“ (Kotler,

2007, str. 889).

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot* (Kotler, 2007, str. 40).



2.1.1 Definice public relations

Pojem public relations nedisponuje jen jedinou, obecné piijimanou, definici. V odborné
literatufe 1ze nalézt na 1000 riznych definic, které tento pojem vymezuji. Dle Svobody
(2006) se v Evrop¢ odborna vetejnost, veetné té Ceské, rozhodla pro uzivani anglosaského
terminu public relations ve smyslu “vztahy s vetejnosti®. Tento termin je upfednostiiovan
odbornou vetejnosti pred ostatnimi terminy, napiiklad prace s vetejnosti. Uvedeny termin
byl vyuzivan k popisu ¢innosti vyvijenych managementy organizaci souvisejicich

s okolim podniku ptedtim, nez doslo ke konsensu odborné vetejnosti okolo roku 2000.

V odbornych kruzich se vyskytuje pojem public relations v né€kolika podobach, proto

uvedu nékolik definici tohoto terminu:

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim pusobi
organizace na vnitini i vinéjSi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a diveru. * (Svoboda, 2006,

str. 17)

,, Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, predvida
Jejich nasledky, radi vedoucim predstaviteliim organizaci a realizuje programy, které

slouzi jak zdajmiim organizace, tak zajmum verejnosti. “ (Kopecky, 2013, str. 22)

Public relations jsou védou a uménim, jak chépat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni.
Hlavnim nastrojem k t€émto ¢innostem jsou média. V public relations se objevuji prvky

psychologie, politiky, ekonomiky ¢i filozofie. (Lesly, 1995)

Mezi Cinnosti souvisejici s PR Ize zaradit stanoveni komunikaéni politiky, kterd urci
strukturu, prostfedky a cile public relations. Dale pak sponzorstvi, pofadani cilenych aket,
firemni identitu, interni a externi materialy, placenou reklamu, pfimou komunikaci bez
jakéhokoliv prostiednika. Do PR ¢innosti se zahrnuji 1 dvé Cinnosti, které byvaji Casto
zaménovany, a to publicita a propaganda. Publicita vznikd diky dobrym vztahlim s médii
a mize ovlivnit v jakém svétle je o organizaci psano. Propaganda (spin doctoring) se
snazi o presvédceni co nejveétsi skupiny o své pravde. Toto jednani Ize oznacit jako cilené
manipulovani, které Ceska legislativa povazuje za nekalou praktiku. (Kotler &
Armstrong, 2010; Koukolik, 2010; Pospisil, 2002)



2.1.2 Spolec¢né prvky definic

Kopecky (2013) prisel s klicovymi slovy, které i ptes riiznorodost jednotlivych definici,

vymezuji public relations nasledovné:

o Cilevédoma, zamérna a soustavnd. Public relations nejsou ndhodné udalosti bez
kontinuity, zadny vztah nevznika automaticky a je tieba ho budovat a rozvijet.

e Plinovand. Kazdé aktivit¢ v ramci PR musi pfedchazet prizkum ¢i analyza,
stanoveni feSeni a strategického planu.

e Prospé&nd. Cinnosti public relations by mély byt prosp&né viem strandm, jak
organizaci, tak verejnosti.

e Oboustrannd. Public relations potiebuji ke svému fungovani zpétnou reakci od
zainteresovanych osob, tudiz jde o oboustrannou komunikaci.

e Ridici. Public relations by mély participovat na rozhodovacim procesu.

e [Eticka. Aby organizace ziskala respekt, musi byt diuvéryhodna, transparentni,

autenticka a zodpovédna.

Na podporu dilezitosti etiky v PR 1ze uvést, Ze organizace zabyvajici se public relations
pfijaly na mezinarodni i narodni Urovni etické kodexy. NejvyznamnéjSim kodexem se
stala, tzv. Stockholmska charta ICCO (International Commuications Consultancy
Organization). V tomto dokumentu je uvedena fada zavazk, které by dané PR organizace
mély dodrzovat. Patfi mezi né¢ divéryhodnost, pravdivost informaci ¢i objektivni
poradenstvi a sluzby. V Ceské republice se PR agentury #idi etickym kodexem Asociace

public relations agentur. (Hejlova, 2015)
2.1.3 Historie a vyvoj

Rada ¢innosti, které byvaji zafazovany do public relations se objevuji napfi¢ historii. Své
prvopocatky méa PR jiz ve starovékém Recku, kde fe¢nici, ktefi byli vyuzivani panovniky,
komunikovali s vefejnosti. Jejich doménou byla rétorika, diky které jejich soudni,
politické ¢i slavnostni projevy na pocest padlych a zemielych, ovliviiovaly vnimani
panovniku vefejnosti. (Kopecky, 2013)

Vytvareni pfiznivé image vyuzivali panovnici a tato image u fady z nich pfetrvala dodnes,
napiiklad image Karla IV. Panovnici vyuzivali fadu nastroji, kupfikladu Rudolf II.

pouzival letdky, mince, medaile, novinové zpravy, organizoval festivaly a symbolické



udalosti. Ludvik XIV. pro dosazeni pozitivnich dojmii vyuzival tisku, vefejnych a

dvornich oslav. (Kopecky, 2013)

Dle Kopeckého (2013) k hlavnimu rozvoji public relations do soucasné podoby doslo
v USA. Jeho zacatky jsou spojené s organizaci Son of Liberty, kterd v obdobi boje
Ameri¢anti za SVOji nezavislost na Velké Britanii pusobila na vefejnost praktikami
obdobnymi tém soucasnym. Vyuzivali médii a symbold, hlavné novin a nabozenskych
kazani. Tyto aktivity slouzily pfevazné k publicité. Obdobnou ¢innosti byla prace tzv.
press agents v prvni poloving 19. stoleti, ktefi se starali o publicitu americkych cirkust,
divadel, kin nebo koncertd. Jejich cilem bylo ovlivnit redaktory i bézné obCany inzeraty
¢i tiskovymi zpravami, které se pohybovaly na hran¢ pravdy a vyuzivaly nadsazku. Tok

informaci byl jednosmérny a o eti¢nosti se d4 velmi pochybovat.

V pribé¢hu druhé poloviny 19. stoleti dochazelo ke stfetim novinaiské obce
s organizacemi z divodu nevyvazenosti bohatstvi ve spole¢nosti. Média si uvédomila
svoji moc nad masou obyvatel a itoc€ila tak na fadu organizaci. V tomto obdobi dochazi
K vyuzivani specializovanych publicisti jako lvy Lee. Jeho ¢innosti byli reakce na
neptiznivou publicitu nebo bezprostiedni feSeni krizové situace. Nejvétsim zakaznikem
jeho PR agentury byla pravdépodobné rodina Rockefellerd, ktera méla velmi negativni
publicitu ve Spojenych statech. Rodina Rockefellerti vyuzila sluzby Ivy Leeho pfi stavce
v jednom z podnikii, ktera méla n¢kolik obéti na zivotech. Aby Lee ovlivnil vnimani této
udalosti, zacal o stavce publikovat ob&zniky, které zasilal vefejnymi Cinitelim,
redaktoriim, zastupcim obchodut a dal$im. Je tfeba zminit, ze fada pouzitych informaci,

nebyla pravdiva, a diky tomu se stal teréem kritiky. (Kopecky, 2013)

Dalsim velkym jménem, které ovlivnilo PR je Edward Bernays, Ten vidél public
relations jako nastroj k manipulaci a kontrole minéni obyvatel za pouziti masovych médii.
Velkou vahu piikladal sledovani médii, rozpoznavani socialnich a kulturnich zvyklosti,
rozliSeni vefejnosti na zakladé geografie nebo rasy. Uvédomoval si vyznam rodin,
komunity, nabozenstvi, vud¢ich osobnosti. Jeho cilem bylo pochopeni mechanismi
skupinového mysleni, diky kterému by se mohly skupiny nasledn¢ kontrolovat. (Ftorek,
2012; Kopecky, 2013)

Jiz v zacatcich 20. stoleti si dalezitost oboustranného toku informaci uvédomoval 1
podnikatel Henry Ford. Prvnim konceptem, diky kterému budoval vztahy s vefejnosti,

bylo cilevédomé budovani pozice v ¢ele déni automobilového primyslu. Tento pfistup



Fordovi zajistil, ze o jeho nazory a znalosti byl zajem. Druhym konceptem byla neustala
komunikace a vstiicnost k tisku, za pomoci, kterého se dostaval do podvédomi vétSiny
Amerianli. Svym zaméstnancim poskytoval piiméfenou mzdu, nebot” jsou dulezitym

atributem podniku. Ridil se heslem, Ze byznys je servis, a ne zlaty dul. (Kopecky, 2013)

V tehdejsim Ceskoslovensku si Tomd§ Bat'a uvédomoval vyznam oboustranné
komunikace, kterou uplatiioval od samotného zacatku svého podnikani. Velmi ptikladny
byl jeho vztah k zaméstnanctim. Tém zajistil vzdélavani, bezpe¢nost a ochranu zdravi,
sladéni pracovniho a osobniho Zivota, dale jim také vystavél domky. Pro komunitu
postavil sokolovnu, silnice ¢i zalozil sportovni tym. Zastaval podnikatelskou etiku, fizeny
vztah se zakazniky, udrzitelné zdroje, transparentnost a jiné principy soucasného CSR.
Bat’a vyznaval motto, ze spolutviircem image firmy je kazdy zaméstnanec, a proto kladl

duraz na interni komunikaci. (Hejlova, 2015; Kopecky, 2013)

Povéle¢ny vyvoj PR v tehdejsim Ceskoslovensku byl ovlivnén nastupem totality, jejimz
hlavnim cilem byla propaganda ideologie. Mezi prvnimi, ktefi pouzivali slovo public
relations byl Alfons Kachlik. Ten 0 této problematice piednasel na Vysoké skole
ekonomické a v roce 1965 vydal prvni publikaci s ndzvem Public Relations. Béhem
nastupu normalizace byla znovu hlavnim cilem propaganda ideologie. V osmdesatych
letech se atmosféra uvolnila a vznikl Klub prdce s veiejnosti, ktery se zabyval metodami
a prostfedky propagace. Nicmén¢ tato ¢innost byla velmi okleSténa, nebot’ v prostiedi,

kde nelze fict svobodny nézor, neexistuje realnd zpétna vazba. (Hejlova, 2015)

Svétovy rozvoj public relations béhem prvni svétové valky symbolizuje integrované
vyuziti komplexniho medidlniho prostiedi, které pusobilo kazdodenné na vetejnost a jeji
emoce. Pfi hospodaiské krizi se public relations stalo nastrojem k udrzeni vnimani
kapitalismu jako spravné cesty, nastoleni piiméii s odbory, vytvofeni mentalni asociace
principii volného podnikani s demokracii. Po konci druhé svétové valky dochazi
k masivnimu rozvoji PR agentur. V 60. letech dochazi k demografickému tiidéni
ziskanych dat do jednotek vypovidajicich o zivotnim stylu, smysleni, kultufe daného
segmentu spolecnosti. V 70. letech se ve firmach specializuji oddéleni ¢isté na PR, které
se snazi o co nejlepsi dialog s cilovymi skupinami. 80. Iéta symbolizuji néstup strategie
do PR aktivit, napfiklad strategicka identifikace cilovych vetejnosti. Béhem 90. let se
organizace zamé&fuji na monitorovani environmentu, audity PR aktivit, komunika¢ni

audity a skenovani socialniho prosttedi. Do popiedi se dostava spole¢enska odpovédnost

(corporate social responsibility), coz znamena dobrovolné integrovani socialnich,
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ekonomickych a ekologickych hledisek do fungovani firem. S ptfelomem stoleti dochazi
K vyuzivani internetu jako nového nastroje ke komunikaci a budovani vztahi s vefejnosti.

(Kopecky, 2013)

Mezi dal$i vyznamné osobnosti v oblasti public relations patfi: Arthur W. Page

vvvvvv

Newsom (zastaval nazor, ze problémy nelze vyfeSit pouze komunikaci, ale je tieba
odstranit jejich piic¢inu), John W. Hill (kladl diraz na praci s mistnimi komunitami,
spojovan s lobbingem, ktery se da charakterizovat jako prosazovani vlastnich zajma u

kompetentnich osob). (Hejlova, 2015)

Jak bylo zminéno koteny public relations vychazi z rétoriky, psychologie, sociologie,
filozofie, politiky a dal$ich obort. Z téchto kofen se nasledné vyvinula odvétvi PR jako

kritické PR, aplikované PR, védecké PR a dalsi.

Obrazek ¢. 1: Rodokmen public relations

PR & culture

Excellence
Rhetoric

PR & power Critical PR Functional theories &
frameworks

PR & language

(discourse) Applied PR Scientific PR

Humanities &
social science

PR education &
research
Trunk

Roots

Theories of
persuasion Marketing and
social marketing
Psychaology
Media sociology Management studies

Ethics  Mass communications o
Organizational

Sagiology sociology
International Philosophy Posce C(q:;:;;t':"dl
relations and diplomacy Strategic
studies Anthropology
Rhetoric

Contlict resolution

Zdroj: L’Etang, J. Public Relations: Concepts, Practice and Critique. (2007)



2.2 Komunikace

Komunikace je pro kazdou organizaci zivotné dulezitd, nebot’ bez komunikace nemtize
navazat kontakt se svym okolim. Jen diky komunikaci mulze organizace oslovit
potencialni zakazniky, udrzovat kontakt s témi souCasnymi, zajistit dostatek zbozi a
sluzeb pro svoji ¢innost a realizovat dalsi interakce s vefejnosti. Komunikaci s okolim
podniki si zajiStuje spoleCnost sama nebo vyuziva sluzeb reklamnich a PR agentur.
Organizace si klade za sviij hlavni cil, aby byla navenek vnimana v co nejlep$im svétle,
a proto vyuziva sluzeb téchto instituci. Kazda organizace si musi stanovit, jaké prostiedky
komunikace si zvoli, a vV jakém rozsahu je bude vyuzivat. Organizace musi dbat na to,
aby komunika¢ni c¢innosti byly koordinované a navzijem se neruSily. V rdmci
komunikace podnikid se svym okolim se vyuziva tzv. komunika¢ni mix, ktery se sklada
z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a néstrojii piimého

marketingu. (Ptikrylova & kol., 2019)
2.2.1 Vymezeni komunikace

Komunikace je interakce minimalné dvou lidi, béhem které si vyménuji své nazory,

myslenky a informace.

Vymétal (2008, str. 22) uvadi, ze: ,, Slovo komunikace vzniklo z latinského communicare
— radit se s nekym, dorozumivat se, termin oznacuje i styk, spojeni, souvislost.“ Autor

dale popisuje komunikaci jako:

e proces prenosu (vymény) informaci v jakékoliv formé s néjakym naslednym
uc¢inkem,

e oboustranny proces prenosu sdéleni od jedné osoby ke druhé,

e socialni interakcl,

e proces vzajemného porozumeéni a vymény vyznamui pomoci systému symbol.

Samotny komunikacni proces zacind v momenté, kdy se odesilatel sd€leni rozhodne, Ze
je tieba toto sdéleni odeslat. Odesilatel musi rozhodnout, které informace piijemce védét
musi, co by védét mél a co uz vi. Diivodem je zajisténi dostatku potfebnych informaci a
minimalizace pfebyte¢nych informaci. Poté odesilatel zakdduje sdé€leni. To znamena, ze
pirevede své myslenky do systematické fady symboli. Pfi kédovéani sdéleni musi
odesilatel brat v potaz pocet ucastnikli komunikace, jejich socidlni a v€kové sloZeni,

vzajemny vztah, prostfedi a jiné. Vysledkem tohoto procesu je sd¢leni, které byva
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verbalni ¢i neverbalni. Nasledné odesilatel uréi médium za pomoci, kterého odesle
sdéleni piijemci. Médiem muze byt napiiklad rozhovor, e-mail, videokonference, televize
a dalsi. Pfijemce musi sdéleni dekodovat, coz znamena, Ze na zakladé svych predchozich
zkuSenosti a pravidel dané sdéleni interpretuje. Po dekodovani ve vétSiné piipadi
ptijemce poskytuje zpétnou vazbu. Zpétna vazba mize odesilatele informovat o tom, ze
sdéleni porozumél, mize si pozddat o doplnujici informace a dalsi. Béhem celého
komunika¢niho procesu vznika tzv. Sum, kdy dochazi k jakémukoliv ruSivému vlivu na
prenos sdéleni. Sumy lze délit na fyzické, fyziologické, psychologické a sémantické.
Zmirnéni vyskytu Sumu lze dosdhnout aktivnim naslouchdnim, z4jmem, akceptaci,

empatii a verifikaci sdéleni. (Piikrylova & Jahodova, 2010; Vymétal, 2008)

,, Cilem komunikacni sité musi byt co nejpresnéjsi prenos informaci pro cilovou skupinu
nebo jednotlivce. Pokud je jednotlivec pretizen mnoZstvim informaci, nemiize efektivné

komunikovat. “ (Janda, 2004, str. 39)

Obrazek ¢. 2: Komunikacéni proces

|Odesilatel ]—>| Kodovani I—P ‘ Sdéleni ‘ —>| Dekodovani I—Pl Piijemce
1 Médium

h

Sum

vazba

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing. (2007)

Vymétal (2008) déli komunikaci z hlediska pouziti komunika¢nich prostiedki na
komunikaci verbdlni (za pomoci slova), neverbdlni (za pomoci téla a smysld),
realizovanou ciny a skutky (spojeni verbalnitho a neverbalniho projevu). Dale
komunikaci l1ze délit na vnitini a vnéjsi, kdy se tyto komunikace 1i$i pfijemci toku
informaci. Pfijjemcem vnitini komunikace jsou nejvice zaméstnanci dané instituce,
potazmo jejich rodinni pfislusnici. Vn&j$i komunikace je zaméfena vnéjsi vefejnost
organizace. Dalsim moznym délenim komunikace je déleni na komunikaci formdlni

(podle pravidel a piedpist) a neformalni (individualni schopnosti komunikace).

Vyznam komunikace uvniti jakékoliv organizace je nezpochybnitelny, nebot’ bez
komunikace nemtize dochazet k vyméné informaci, a tudiz k jejich spravnému fungovani.
Kazda organizace by si méla stanovit strategii komunikace. Svoboda (2006, str. 39) uvadi

strategii zavienych dvefi (instituce komunikuje co nejméné), strategii polootevienych
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dveti (urcité informace tu a tam zveiejni), strategii otevienych dveti (maximalni publicita
o aktivitach organizace), ovliviwyjici strategii (snaha vést komunikaci potfebnym
smérem), marketingovou strategii public relations (komunikace vychazi z potieb a touhy

okoli instituce), anticipa¢ni strategii (komunikace vychazi z vyvojovych trendu).

Kazdy podnik by si mél stanovit komunikacni strategii podle svého uvazeni, nicméné by
m¢l brat v potaz, ze zvolena strategie ovlivni vnimani image firmy v oCich vetejnosti.

(Ptikrylova & Kol., 2019)

Obrazek €. 3: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
1 —
Firemni filozofie Firemni | Média
-« 2 - »
komunikace ‘
Firemni osobnost | Spotfebitelé

a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé

Firemni komunikace a strategiéti partnefi

\

Firemni design Postoj zaméstnancu Tvurci minéni
<—> k podniku a jejich « >
vyslupovani navenek Obé¢anska sdruzeni

A
Natlakové skupiny

CILOVE SKUPINY

Verejna a statni

v

Vyrobky a sluZzby
padniku

sprava
Finanéni kruhy

Zajmova a profesni

sdruzeni

Prodejni prostredi

Zdroj: Vysekalova, J.; Mikes, J. Image a firemni identita. (2009)
2.2.2 Formy komunikace

Formy komunikace 1ze rozdélit dle nékolika kategorii: podle zplisobu pfedavani (verbalni
a neverbdlni), podle vnimani (zrakov4, sluchova, audiovizualni, hmatovd), podle miry
bezprostiednosti (formalni a neformalni) a dle nosicu (digitalni a dokumentova). V ramci
organizace lze komunikaci rozdélit do dvou forem, Ustni a pisemné. Ve vétsiné
komunikaci dochazi ke kombinovani forem komunikace, naptiklad pisemné a Ustni v
projevu. S pokrokem technologii se vramci komunikace stale vice vyuziva jeji
elektronickd podoba. (Janda, 2004; Piikrylova & Jahodovéa, 2010; Ptikrylova & kol.,
2019; Vymétal, 2008)

Ustni forma komunikace

| ptes pokrok v technologiich, a s tim souvisejici zjednoduseni komunikace, ma osobni
jednani vysadni postaveni. Je to z toho diivodu, Ze osobni setkani nam v paméti zlistanou

daleko déle nez komunikace ptes telefonicky rozhovor ¢i videohovor. ZjednoduSené
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feceno, zvladneme k dané informaci pfifadit oblicej, a to hraje velkou roli naptiklad u

zakaznikl. Organizace vyuzivaji fady forem ustni komunikace jako:

Rozhovor — je zakladni formou individualnich prostiedki komunikace. Svoboda
(2006, str. 125) vyhodu osobniho rozhovoru (komunikace z o¢i do o¢i) shledava
V moznosti vyuziti neverbalnich prostfedki. Déle pak za vyhodu povazuje
moznost provadét rozhovor V libovolném prostoru, napi. v pracovné, doma, ve
spolecenskych ¢i kulturnich mistnostech.

Porada — je dulezitym Cinitelem v ramci informovani zaméstnancl o sou¢asném
déni v organizaci a ofekavani nadtizenych. Dale jsou v ramci porad sdélovany
cile pro nésledujici obdobi a piipadny harmonogram prace. Porady mohou byt
denni, tydenni, mé&si¢ni. (Janda, 2004)

Projev — byva vyuzivan vedoucimi pracovniky v piipadé sdéleni n&jaké podstatné
informace na podnikovych shromazdénich. MiiZe se jednat 0 projevy informujici
o personalni, socialni a hospodarské situaci nebo budoucim vyvoji podniku,
navrhy a hodnoceni kolektivnich smluv. Tyto projevy se mohou odehravat dle
Svobody (2006, str. 127) pti prezentaci pied zakazniky, vystoupenich pied komisi
n¢jakého statniho ufadu, pfi otevirdni prodejen a pobocek ¢i sdélovani
informaci zaméstnancim.

Telefonni rozhovory — jejich vyhodou je moznost navazani kontaktu de facto
s kymkoli a kdekoli. Nevyhodou telefonnich rozhovort je, Ze zastupce organizace
ma pouze zvukovy projev a nemuize pracovat s gesty, mimikou a dal$imi prvky

neverbalni komunikace. (Janda, 2004)

Dle Svobody (2006, str. 125) by telefonni rozhovory mély slouzit primarné ke sjednavani

schlizek, pfipomenuti termind ¢1 oznadmeni vzniklych zmén. Nevyhodou telefonatu je, ze

vznika ur¢ita nedtveéryhodnost. Neni totiz jisté, zda volajici doopravdy mluvi, s kym

chce, zda neni rozhovor nahravan a podobné. Za jasnou nevyhodu vnima fakt, ze se

danému clovéku vitbec volajici nemusi dovolat.

Pisemna forma komunikace

Pisemnou komunikaci lze rozd¢lit na dokumentovou, ktera se zasila v pisemné podobé a

digitalni, ktera je v elektronicka podob¢. Obdobné jako u Ustni komunikace tak rozvoj

technologii ovlivnil pouzivani pisemnosti v ramci komunikace organizace. V pripadé
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pisemnosti nastal pfesun z tradi¢nich tisténych forem pienosu informaci k zasilani

pisemnosti pomoci internetu.

Mezi dokumentovou komunikaci Ize zatadit:

Dopisy — vyznam dopisu je v jeho prestiznosti. Dle Svobody (2006, str. 126) totiz
srostoucim vyuzitim elektronické posSty, rastem posStovnim poplatki a
Vv zavislosti na ¢asové narocnosti, vyuziti dopist klesa. A pravée diky skutec¢nosti,
ze odesilatel k vzajemné komunikaci s adresatem vyuziva dopisu, dava tim najevo
dilezitost vzajemného vztahu.

Tiskové zpravy — jednd se o nejvyznamnéjsi nastroj PR, nebot’ za pomoci
tiskovych zprav pracovnici PR oddéleni vytvoii pozitivni zpravy o spolecnosti,
produktech ¢i zaméstnancich. Organizace diky tiskovym zpravam upozorni
novinafe na podstatnou novinku, kterou dani novinafi mohou déle rozpracovat.
Tento fakt podporuje Pospisil (2002, str. 15), ktery uvadi: ,, Na zdklade tiskové
zpravy mohou novinari polozit doplnujici dotazy. Redaktorum tistenych meédii
slouzi tiskové zpravy primo jako zdrojovy materidl, ktery dale upravuji pro pouziti
na stankdach novin nebo casopisii. *

JOA)

Pokud dana organizace tiskovou zpravu vytvoii, méla by ji sd€lit nejen novinaiim, ale i

zamé&stnancim, ktefi diky ni budou v obraze o tom, co se v podniku odehrava. Organizace

to mizZe provést sdilenim zpravy na intranetu ¢i jejim vyvéSenim na nasténku. (Pospisil,

2002)

Novinaiské balicky — tzv. novinafské kity obsahuji kontaktni informace pro
novinafe, vizitky na kontaktni osoby, informace o spole¢nosti (napf. jeji historii),
informace o managementu (napf. zivotopisy), popis vyrobkl a sluzeb (pomoci
béznych propagacnich materiall), fotografie lidi a vyrobkd, tiskové zpravy
(nejCerstvejsi). (Pospisil, 2002, str. 16)

Informacni materialy urené pro zaméstnance — slouzi k informovani nové
ptichozich ¢i stavajicich zaméstnancli o podstatnych informacich. Pokud
dokumenty nejsou konkretizovany jednotlivym pracovnikiim, byvaji sdéleny za
pomoci vyvéSeni na nasténkach uvnité firmy nebo uvedeny v Casopisu pro
zamé&stnance. Tyto Casopisy taktéZ spoluvytvaieji firemni kulturu, loajalitu
zameéstnancl, pomahaji snizovat jejich fluktuaci. (Kopecky, 2013; Svoboda,
2006)

14



DalSimi pisemnymi formami komunikace mohou byt: plan prodeje zaméstnance,
pracovni plan zaméstnance, brozura predstavujici organizaci, firemni memorandum,

schranky na pfipominky ¢i napady, ¢asopisy pro zakazniky. (Svoboda, 2006)
Mezi digitalni komunikaci 1ze zatadit:

e Intranet — slouzi pro zaméstnance podniku. Na této platformé organizace
publikuje veskeré dulezité materialy jako naptiklad schéma organizac¢ni struktury,
kontakty na jednotlivé vedouci pracovniky, zdsady naklddani se sluzebnim
vozidlem, pravidla sluzebnich cest a jiné. (Janda, 2004)

e  Webov¢ stranky — za pomoci webovych strdnek mohou organizace komunikovat
s velkou c¢asti vefejnosti a maji jistotu, Ze se K vefejnosti dostane jen to, co je

potieba.

Webové stranky by mély byt prehledné a uzivatelsky ptivétivé, organizace by méla docilit
tzv. pravidla 3 kliknuti. Navstévnik webové stranky by se mél béhem 3 kliknuti mysi
dostat k informaci, kterou pozaduje. Diky webovym strankdm mohou organizace

komunikovat s koncovymi piijemci informaci daleko vice individualng. (Pospisil, 2002)

e Fax aemail — tyto nastroje organizace vyuzivaji k zasilani méné i vice dulezitych
sdéleni, naptiklad pomoci tzv. newslettert. Ten informuje zaméstnance, partnery,
zakazniky, novinaie a vybrané osoby o udalostech souvisejicich s organizaci a
jejimi aktivitami. (Kopecky, 2013; Pospisil, 2002; Svoboda, 2006)

e Socialni sit¢ — diky firemnim profilim na socialnich sitich mize organizace
udrzovat daleko lepsi vztahy s okolim a vytvaret lepsi zdkaznicky servis.

e Radio, televize — za pomoci téchto prostfedklt dochazi k zavedeni zvukovych a
obrazovych reportazi, které¢ informuji o novinkach v dané organizaci. Pospisil
(2002, str. 15) oznacuje tyto zvukové a obrazové reportaze za jakousi variantu
tiskové zpravy. Dal§imi zplsoby komunikace s vefejnosti jsou zvukové

informatory, videokazety a svételné panely, weblogy.
2.2.3 Strategie public relations

Cinnosti organizace ovliviiuji, jakym zptisobem je na ni nahliZeno, a proto musi vytvaret
strategie PR. Pii tvorbé¢ strategie musi oddéleni public relations stanovit cil svého snazeni
a jakym zptsobem ho dosahnout. PR odd¢leni musi kooperovat s ostatnimi oddélenimi,
aby nedoslo k pfipadnym chybam. Napftiklad pravni oddéleni spole€nosti zjistuje, jaké
pravni dusledky dana komunikace maze mit. (Kotler, 2007; Svoboda, 2006)
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PR strategie by m¢ly v organizacich tvofit zkusSeni pracovnici PR oddéleni, ktefi maji
kreativni mysleni, vS§eobecny prehled o politické a ekonomické situaci v daném regionu
a dobré vazby na média. Pokud tyto pracovniky organizace nema, méla by vyuzit sluzeb
PR agentur. Dle Kotlera (2007, str. 895) organizace vyuzivaji PR agentury k: ,, Provadeni
hloubkovych medialnich analyz zahrnujicich elektronicka i tistend média, k identifikaci
problémit a zjistovani, jak verejnost vaimad povést, vyrobky a sluzby dané organizace a

jejich konkurentii, a také ke sledovani legislativnich iniciativ.

Philip Kotler (2007) popisuje proces PR komunikace ve 4 krocich, a to stanoveni cilti PR,

vybér PR sdéleni a nosict, realizace PR planti a hodnoceni vysledkt PR.
e Stanoveni cili PR

Predtim nez si organizace stanovi své cile ¢innosti public relations, musi analyzovat
soucasnou situaci vici svému okoli. Organizace si musi stanovit hlavni a vedlejsi cile,
kterych chce svou ¢innosti dosdhnout. Hlavni cil organizace byvéa definovan z typu
zpravy, kterou chce organizace §ifit. Napiiklad se muze jednat o vytvoieni povédomi,
Sifeni znalosti ¢i zlepSeni image. Dale musi organizace charakterizovat cilovou skupinu,

ke které bude informace sméfovat. (Kotler, 2007; Svoboda, 2006)

e Vybér PR sdéleni a nosict
Organizace musi urcit vhodna média k zasazeni cilové skupiny, nasledné témto médiim
poskytnout informace, o néz maji zajem, popiipadé¢ jejich zdroj. Tyto informace musi
podporovat stanovené cile organizace. Zdrojem informaci muize byt interview,
sponzoring atraktivni akce ¢i udalosti, tiskova zprava a jiné. (Kotler, 2007, str. 894)

e Realizace PR plant

Realizace vzniklych plani organizace musi byt provedena s piesnosti a potiebnou
kvalitou. Ztohoto divodu organizace vytvoii harmonogram <cinnosti a terminy
uskute¢néni jednotlivych krokl. Organizace se musi vyvarovat tomu, aby dané sdéleni

bylo chapano jinak, nez jaky byl zamér organizace. (Kotler, 2007; Svoboda, 2006)
e Hodnoceni vysledkii PR

Hodnoceni PR kampani probiha formou dotaznikli, skupinovych rozhovort ¢i zavéry
pozorovateld. Témito prosttedky se organizace snazi zjistit vliv public relations formou

zmé&feni povédomi o produktu, znalosti produktu a postoji vii¢i nému pied a po uziti PR
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aktivit. Dalsim méfitkem U¢innosti aktivit public relations jsou trzby. (Kotler, 2007;
Svoboda, 2006)

2.2.4 Vyuziti public relations v krizi

Ke krizi v public relations dochazi v momenté, kdy je vétsi ¢i mensi mérou poskozena
image dané organizace. Duvodem byva rozsifeni nepfijemné informace k velkému pocétu
0sob. Ve vétsing piipadt vznika krize rychle a neocekavané, a aby organizace Gspésné
krizi zvladla, je tfeba v€asna reakce. Organizace by méla vytvofit krizovy tym, ve kterém
se zformuluji vystupy pro média. Kazda organizace by méla mit vytvofeny krizovy plan.

(Ftorek, 2012; Kopecky, 2013)

Svoboda (20086, str. 76) popisuje krizi v public relations jako: ,, Kazda negativni udalost
tykajici se organizace je spojena se zhorSenim image subjektu, které miZe vést az
k zdvaznym diisledkiim v jeho existenci, ne-li kK jeho zaniku. ©“ Autor dale krize déli na krize
znam¢ neznamé (nevime kdy se stanou) a krize neznamé znamé (lze je predpovidat). Na

vzniklé krize lze reagovat 4 strategiemi, a to:
e Pfizpusobeni se

V nastalé krizové situaci organizace vystupuje reaktivné (tzn. nevyviji vlastni aktivity,
operace, feseni). Organizace splni naroky, které na ni klade dotcena strana, napt. finan¢ni

utad, kontrolni Gfad, hygiena, odbory. (Svoboda, 2006, str. 78)
e Uzavfieni se

Dle Svobody (2006, str. 78) je tato strategie uplatitelnd v piipad¢, ze organizace
v samotnych zacatcich krizové situace nechce komunikovat za Gcelem prehodnoceni
svych stanovisek. Nasledné organizace nabidne spolupraci pfi feSeni problému. V jinych
ptipadech tato strategie vede k ochlazeni dobrych vztahil se zainteresovanymi osobami.

Nebot’ z pohledu zainteresovanych osob se organizace nesnazi o vyieSeni vzniklé situace.
e Spoluprace

Pti vzniku krizové situace organizace zvetejni vse, co o vzniklém problému vi. V ptipadé,
ze vdaném okamziku nemd Zadouci sdéleni, informuje o tom, kdy ho mit bude.
Dvojsecnost této strategie popisuje Svoboda (2006, str. 78) nasledovne: ,, V tomto pripadeé
Jje strategie zamérena na reseni konfliktu nebo krize. To ovsem nemusi byt pro organizaci

vzdy nejlepsi alternativa. “
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e Odpor

Tuto strategii organizace uplatnuji, pokud maji moznost uzaviit alianci s konkrétnimi
zainteresovanymi stranami (osobami). Diky tomuto kroku organizace mize zmirnit

dopady krize ¢i krizi zazehnat. (Svoboda, 2006, str. 78)

Poté, co se organizace vypotada se vzniklou krizi, musi obnovit svou image u svého okoli.
Kopecky (2013, str. 188) uvadi, Ze organizace, ktera piekonala krizi, mize pii obnové
svoji image vyuzit nasledujicich moznosti: odmitnuti obvinéni, vyhnuti se odpovédnosti,

redukovani negativni utokd, zajisténi napravnych akei, ptijmuti plné odpovédnosti.

V piipadé krizové komunikace dochazi k vyuzivani nastroji komunikace jako jsou
vztahy s médii, osobni komunikace se zainteresovanymi osobami, vlastni média, socidlni

sité a socialni média ¢i placend inzerce. (Hejlova, 2015)
2.3 Firemni identita

Firemni identita se snaZi o sounalezitost vnitini i vnéj$i vefejnosti. Organizace informuje
zainteresované osoby o své filozofii, a tim stanovi svou identitu. Za pomoci nékterych
prostiedkli, které nesou informace o firemni identit¢, dostava zpétnou vazbu od
vetejnosti. Tudiz diky firemni identit¢ komunikuje se svym okolim. Zakladem pro
firemni identitu je filozofie organizace. Ta stanovi vize, zptisoby jejich realizaci, pravidla
pfistupu k vnitrofiremnim i ostatnim vztahiim. Filozofie organizace byva dlouhodoba a

urcuje firemni design, komunikaci, kulturu a produkt. (Svoboda, 2006)

Obrazek ¢. 4: Corporate identity

Corporate identity

Zaklad: ¢
l Filozofie organizace |
Prostredky: ¢
Corporate Corporate Corporate Produkt

design communications culture organizace

Vysledek: ¢
’ Corporate image |

Zdroj: Svoboda, V. Public relations — moderné a ucinné. (2006)
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e Firemni design

Design lze chéapat pouze jako jednosmérny tok informaci, nebot’ pouze informuje
vefejnost o image a identit¢ organizace. Tohoto snazeni je dosahovano za pomoci loga,

znacky, fontu pisma, typografie, barev a dalsiho.
e Firemni komunikace

Firemni komunikace tvoii strategickou komunikac¢ni stfechu organizace. Na zakladé
firemni kultury organizace vytvoii interni materialy, které stanovi prava, povinnosti,

odpovédnost a zvyky firmy. (Janda, 2004)
e Firemni kultura

Firemni kultura umocnuje identifikaci zakazniku ¢i jiné vefejnosti k organizaci. Uvnitf
organizace ovliviiuje chovani jednotlivych zaméstnancti a jejich vztah k organizaci.

(Lukasova, 2010)

Svoboda (2006, str. 41) rozdélil firemni kultury do ¢tyf forem: kompetenéni firemni
kultura (rizikova, pomala zpétna vazba, velky vyznam odbornosti, formalni rozhovor),
uderna firemni kultura (vysoka rizikovost, rychla zpétna vazba, rychlé inovace, problémy
V interpersondlnich vztazich), hierarchicky uzaviena firemni kultura (nizk4 rizikovost,
pomald zpétna vazba, vlastni fungujici postupy, byrokracie), firemni kultura aktivit

(odehrava se na misté prodeje, typicka pro maloobchod).

Dle Jandy (2004, str. 23) ma kazda firemni kultura tfi ¢asti, kterymi jsou védoma cast
(tvoti ji eticky kodex), materialni ¢ast (tvofena néstroji, odménami a firemnim designem)

a podvédoma ¢ast (jedna se o navyklé zpisoby chovani).
e Firemni produkt

Dle Svobody (2006) dobry produkt rozsifuje image organizace, nebot’ dojde k jeho
doporuceni mezi jednotlivymi zainteresovanymi osobami. Organizace diky kvalitnimu
produktu poskytne nové informace pro své okoli a ¢im vice relevantnich informaci o

organizaci poskytne, tim Iépe.
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2.4 Zainteresované strany

2.4.1 Pojem zainteresované strany

Mnoho autori namisto ¢eského prekladu zainteresované strany ¢i osoby vyuziva anglicky
pojem stakeholder. Dle Hejlové (2015, str. 116) pojem stakeholder definoval Vyzkumny
institut ve Stanfordu v roce 1963, a to jako ,,skupiny, bez jejichZ podpory by organizace
nemohly existovat®. V soucasné dob¢ jsou za stakeholdery povazovany vSechny osoby,
kterych se disledek komunikace ¢i ptisobeni dané organizace mtize dotknout. Z diivodu,
ze stakeholderem miize byt de facto skoro kazdy, si organizace stanovuji své klicové
skupiny stakeholder. Toto vyhledavani probiha za pomoci tzv. stakeholder mappingu

(n¢kdy také nazyvano stakeholder analysis).

Mapovani zainteresovanych stran probih4 za pomoci ¢ty krokd. Nejprve si instituce urci
klicové zainteresované strany (stakeholdery), poté zanalyzuje jejich vliv a ur¢i jejich
nazorové vudce. Naslednym krokem je navrh komunika¢niho planu s danymi stranami
(stakeholdery) a identifikovani jejich priorit. Kromé toho instituce navrhne frekvenci
komunikace, a jaké nastroje pro ni vyuzije. Poslednim krokem je zapojeni
zainteresovanych stran do komunikace, ziskani zpétné vazby a vyhodnoceni. (Hejlova,

2015)
2.4.2 Skupiny zainteresovanych osob

V zavislosti na tom, Ze zainteresovanou osobou muze byt kdokoliv, je tieba uvést alespon
nekteré. Kotler (2007, str. 131-133) mezi vyznamné zainteresované osoby, které vstupuji
do pifimého kontaktu s organizaci, zatadil zaméstnance, dodavatele, zdakazniky
(odbératele). Mezi zaméstnance zahrnuje manudlni pracovniky, management a
predstavenstvo. Za dodavatele povazuje firmy ¢i jednotlivce, kteti danému sektoru (dana
organizace 1 jeji konkurenti) zajiSt'uji zdroje pro svoji ¢innost. Zakazniky rozliSuje podle
trhl, na kterych ptlisobi, a to: primyslovy, spotiebitelsky, instituciondlni, mezinarodni,

trh statnich zakazek, trh obchodnich mezi¢lanka.

Nejveétsi zainteresovanou osobou je Verejnost, kterou Kotler (2007, str. 134) definuje
jako: |, Verejnost je jakdkoli skupina, ktera mad skutecny nebo potencidlni zdjem na
schopnostech firmy dosdahnout svych cilii, pripadné ma na né vliv. Autor vetfejnost
skladd z financ¢nich instituci, médii, vladnich instituci, obcanskych instituci, mistnich

komunit a obcantl, a $irsi vefejnosti.
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Dalsi zainteresované osoby mohou byt: akcionafi, obecni ufady, politické strany, vlada,
parlament, krajské Urady a zastupitelstva, odbory, podnikové rady, Skolni zafizeni,
finan¢ni analytici, investi¢ni poradci, pojistovny, oborové svazy, oborové komory,
investofi burzy, banky, pravnické kancelafe, konkurenti, organizace na ochranu
spotiebiteld, zajmové organizace (spolky), ekologické skupiny, menSiny, turisté,
potenciondlni kritici, aktivisté, rebelové, nezavisli experti univerzit, neoficidlni
predstavitelé nazorovych proudu. (Kotler, 2007; Kotler & Armstrong, 2010; Lesly, 1995;
Piikrylova & kol., 2019; Svoboda, 2006)

Obrazek ¢&. 5: Skala funkei a vztahtl

Spolecnost
finanénikd

Vztahy s
predstavitell
nazorovych
proudi

Vztahy s
hromadnin
sdélovacimi
prostiedky.

Vhitfni
vefejnost

Vztahy v rame1
odvétvi

Viadnimi
Marketingova institucemi Vztahy k
komunikace zaméstnancim
S komundlnimi Vztahy s S politickymi
institucemi . institucemi . stranami

Zdroj: Lesly, P. Public relations. (1995)

2.5 Interni public relations

Cilem internich public relations jsou dobré vztahy v rdmci dané organizace. Dobry stav
internich vztahli bude mit za nasledek zlepSeni externich vztahl. Kazdy zaméstnanec
organizace spoluvytvari image a jeji vnitini fungovani. Z tohoto divodu se organizace
snazi o jejich spokojenost, vzdélavani a dalsi. Kromé toho se organizace snazi o pozitivni

vztahy s rodinnymi pfislusniky a akcionafi ¢i investory.
2.5.1 Vztahy se zaméstnanci

Vztah zaméstnance s organizaci je tfeba budovat od samotného vstupu zaméstnance do

pracovniho vztahu. Zplisob uvedeni nového pracovnika na pracovni misto velmi ovlivni
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jeho vztah k organizaci, jelikoz béhem tohoto momentu vznika velmi silna vazba na
firmu. Organizace k tomuto G¢elu muze vyuzit tzv. mentoring program, kdy b&éhem
zkusebniho obdobi, tj. 3 mésicii (v nékterych publikacich byva uvedena i doba delsi), je
zameéstnanci piidélen mentor. Mentorem byva zkusSeny a provéreny pracovnik, ktery na
daném pracovisti ma urcité postaveni. Tento mentor nad novym zaméstnancem pievezme
ochrannou ruku, zameéstnance uvede do vSech podrobnosti firmy a hodnoti jeho praci.
Mentor je za tuto ¢innost odménén nad ramec své bézné mzdy. Diky tomuto programu
vznika win-win-win situace, vSechny strany jsou uspokojeny a zadna netratila. Novym
Zaméstnancum byl zjednodusen vstup do nového prostiedi, mentorovi byla vyplacena
odména a organizace snizila riziko fluktuace nové ptichozich zaméstnanct. (Svoboda,

2006)

Loajalitu mohou pozvednout soutéze, za pomoci, kterych organizace nepiimo ovliviiuje
zaméstnance, napf. soutézeni o nejvyssi prodej pobocek, nejvyssi pocet vyrobenych
vyrobki za sménu a dalsi. Organizace spoléha na to, ze ¢lovek je soutézivy tvor a pokud

bude motivovan jesté néjakym benefitem, rad se soutézi zacastni. (Svoboda, 2006)

Organizace se musi o své zaméstnance starat fadné, nebot’ ¢im spokojenéjsi zaméstnance
bude mit, tim kvalitnéjsi pfistup k zdkazniktim ziskd. Proto organizace musi své
zaméstnance vybavit materidly, diky kterym zlepsi jejich dovednosti. Takovymi

materidly mohou byt prodejni manudl ¢i komunikacni broZura. (Janda, 2004)

Zaméstnanci, ktefi maji nebo se chystaji zalozit rodinu, by méli mit od organizace
zajisténé vhodné podminky. Organizace tyto podminky mutze vytvofit diky fad¢ nastroji,
jako je prace z domova, firemni jesle, firemni druziny ¢i pofadani akci pro rodinné
ptislusniky. Diky budovéani dobrého vztahu nejen se zaméstnancem, ale i jeho rodinou a

okolim, organizace vylepSuje svou image. (Janda, 2004, str. 33)

Tento fakt podporuje Svoboda (2006, str. 87), ktery uvadi, ze na 100 zaméstnancii ptipada
300 rodinnych ptislusniki, ktefi maji zhruba deset ptatel. Diky tomuto propletenci vztahti
se informace o fungovani organizace dostane nejméné k 3000 osobam. Organizace tak

muze diky dobrému vztahu se svym zamé&stnancem ziskat velkou fadku pfiznivct.

Dalsim Cinitelem, ktery je v blizkém vztahu se zaméstnancem, jSOU odborové organizace,
kde jsou zaméstnanci sdruzeni. Proto by organizace méla preddky téchto sdruzeni
zapojovat do dilezitych Cinnosti uvnitt podniku (napt. jedndni vedeni spoleCnosti).

Svoboda (2006, str. 52) tvrdi, Ze: ,, Viici odboriim je zvlast potreba uplatiovat trvalou
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komunikaci, nejen tenkrat kdyz je na obzoru stavka. Pro potencidlni pracovniky je

rozhodujici, jak dokaze byt organizace pritazliva pro nejlepsi a perspektivni odborniky “.

DalSimi nastroji, diky kterym organizace buduji lep$i vztahy se zaméstnanci, jsou
teambuildingové akce ¢i jina neformalni setkani jako napiiklad firemni vecirky ¢i akce

podnikovych sportovnich tymi.
2.5.2 Vztahy s akcionafi

Vztahy s vlastniky (akcionafi) a investory jsou neméné dulezité jako vztahy se
zaméstnanci. Tyto zainteresované osoby (stakeholdefi) organizace musi byt informovany
o vSem dulezitém, co se v instituci déje. Vétsinou tomu tak byva za pomoci vyrocnich
valnych hromad, vyroénich ¢i ¢étvrtletnich zprav, riznych pisemnych sdéleni (napf.
bilance podniku). Svoboda (2006, str. 52) dodava, ze: ,,Jen dobre informovany investor
je ochoten v priznivych pripadech ziistavat v portfoliu viastnikii organizace nebo vstoupit
kapitalem do néjaké investicni akce. To také udrzuje cenu akcii spolecnosti, kam investori

‘

vstoupili. Stejné se postupuje v pripadé akcionarii .
2.6 Externi public relations

Napfi¢ organizacemi byvaji vztahy s externi vetejnosti upfednostiiovany pied vztahy
S interni vefejnosti. Tato preference externiho PR je zaloZena na tom, Ze externi public

relations jsou slozitéjsi, Cetnéjsi a zasahuji daleko vice zainteresovanych osob.
2.6.1 Vztahy se statnimi urady

Organizace se snazi udrzovat dobré vztahy s jednotlivymi statnimi Gfady, at’ uz se jedna
o vladu, parlament, vladni organizace, finan¢ni ufad, méstsky ¢i obecni ufad, soudy,
stavebni Ufady a jiné. Na zaklad€ dobrych vztahi miiZe organizace ziskavat informace o
aktivitach statnich ufadt a ovlivnit pfipadna legislativni nafizeni, kterd by se mohla
dotknout fungovani organizace. Diky dobrym vztahim muze vést daleko lepsi dialog
s danou instituci, béhem n¢hoz mize mnohem Iépe vysvétlit svij postoj. Nelze
predpokladat, ze se vzdy organizaci podafi ovlivnit vysledek rozhodnuti daného ttadu ve
svij prospéch. Tento zpisob chovani 1ze oznacit za lobbing, ktery se realizuje obdobné.
(Svoboda, 2006)

Vnimani organizace statnimi ufady lze ovlivnit v€asnym informovanim jednotlivych

organu statni spravy. Poskytnuti potfebnych informaci danym organtim zapficini, ze je na
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organizaci pohlizeno V pozitivnim svétle, a s velkou pravdépodobnosti to ovlivni dalsi

jednani.
2.6.2 Vztahy se Skolami

Skolni & vzdélavaci zafizeni by méla byt v oblasti zajmu vétsiny organizaci. Pokud se
jim podafi navazat spolupraci, mohou diky ni oslovovat a ziskavat potencionalni
zamé&stnance. Organizace si prostiednictvim nastroji, jako je dondtorsky ¢i alumni
systém podpory nadéjnych studentli, zajisti pozitivni vnimani. Toto pozitivni vnimani
vznikne u studenta, jeho rodinnych pfislusniki a zndmych. Dal§i moznosti, jak zlepSit
Image organizace je finan¢ni podpora $skolam (napt. sponzorovani soutézi), ktera ovlivni
vnimani obyvatelstva, jednotlivych zaméstnanct Skoly, ale 1 médii. Dny otevienych dvefti
¢i exkurze jednotlivych studenti mohou byt jazyckem na vahédch pifi rozhodovani

potenciondlnich zaméstnanct o nastupu do dané organizace. (Kopecky, 2013)

Spoluprace organizace s vysokymi $kolami, které produkuji budouci intelektualni sféru
spole¢nosti, probihda obdobné jako s niz$imi stupni vzdélavani. Tento fakt podporuje
Svoboda (2006, str. 37), ktery tvrdi, Ze: ,,K obvyklym zpusobiim patii sponzorovani
kateder vysokych skol, zadavani vyzkumnych zakazek, poskytovani ucebnich podkladi,

vysilani pracovnikii organizace k ucasti na vyukovych programech Skol apod.
2.6.3 Vztahy s obyvatelstvem

V zavislosti na tom, Ze vétSina zaméstnanci organizace pochazi z blizkého okoli mista
pusobeni spolecnosti, musi Si udrzovat pezitivni ohlas v povédomi obyvatel. Pokud by
tomu tak nebylo, mohla by organizace ptijit o pracovni silu. Pfi spravném ptistupu naopak
muze spole¢nost oslovit potencialni zaméstnance pro Svoji ¢innost. Organizace by se
proto méla zajimat o rizné sféry spolecenského zivota (napft. o starosti komunity, zivotni
prostfedi v dané oblasti) a snazit se byt pfinosem. Stranou z4ymu organizace by nemély
byt minority, které mohou byt potenciondlni vyhodou. Zapojeni minorit do
ekonomického a spolecenského Zivota mlize byt pro organizaci vyrazné zlepSeni image.

(Kopecky, 2013; Svoboda, 2006)

Dle Kotlera (2007, str. 134) si organizace vliv ob¢anti a mistnich organizaci uvédomuji a
snazi se ho ovliviiovat. K ovliviiovani dochéazi stanovenim jedné osoby, ktera udrzuje
vztahy se zastupci vefejnosti, i€astni se schiizek mistnich spolkt, zajiStuje dobro¢inné
akce pro danou komunitu. V ptipadé vzniku problému vede jednani se zastupci postizené

strany.

24



2.6.4 Vztahy s obchodni sférou

Ukolem organizace je zajisténi toho, aby si spotiebitel vytvofil k vyrobku, sluzbg,
poptipad¢ znacce pozitivni vztah. Spottebitel by tedy mél byt vzdy dostateéné informovan
o vyrobku ¢i sluzbé, kterou se chystd vyuzit. V ptipad¢ vzniku néjakych obtizi by se
organizace méla snazit o jejich co nejrychlejsi odstranéni, pokud jsou zpisobené jeji
chybou. Diky této ¢innosti se spole¢nost uchrani atakti od ob¢anskych iniciativ nebo
organizaci na ochranu spottebiteld. V soucasné dob¢, kdy vétsSina zakaznikli piisobi na
socialnich sitich, se jakakoliv negativni zkuSenost S organizaci mtize rozsifit do celého
svéta béhem par okamzikl, a proto by organizace méla pro zdkazniky vytvorit dostatecné

kvalitni zakaznicky servis. (Kopecky, 2013; Svoboda, 2006)

Dobré vztahy s dodavateli jsou pro firmu klicové z toho diivodu, ze bez surovin od nich
nebude moci produkovat sviij vyrobek ¢i sluzbu. V momenté, kdy firma potiebuje
nadstandartni velikost objednavky, potfebuje dodat suroviny diive ¢i pottebuje odlozit
splatnost faktury, jsou vztahy s dodavateli rozhodujici. Vznik dobrych vztahti organizace
podpoii, pokud nebude vnimat svého dodavatele pouze jako nékoho, kdo zajistuje
potiebné suroviny, ale jako rovmého partnera. Dodavatelé diky dobrym zkuSenostem

mohou ovlivnit vnimani organizace u své vetrejnosti. (Svoboda, 2006)

V piipadé konkurence je cilem organizace vytvoreni respektu. Organizace by se i pies
konkuren¢ni boj méla vyvarovat nekalym praktikdm, a naopak se fidit principem fair-
play. Ziskani respektu organizace u konkurence muize vést k pozitivnimu vefejnému

vnimani a zabranéni ptimému stietu s konkurenci. (Svoboda, 2006, str. 52)

Kromé vztahti se svymi obchodnimi partnery musi organizace budovat a udrzovat vztahy
S partnery v ramci odvétvi ¢i oboru. Vyznamnost téchto vztahti uvadi Svoboda (2006, str.
37) na piikladu SP CR: , Cesky svaz primyslu a dopravy poskytuje tuzemskym
prumyslovym podnikum platformu, na niZ lze rozvijet koncipovanou spoluprdci mezi

subjekty zakonodarné, statni, verejné spravy, ale také mezi firmami a organizacemi.

Janda (2004, str. 88) mezi dal$i moznosti vytvafeni novych vztahli zafazuje Ucast
zaméstnancl organizace vV mimopodnikovych institucich (napt. zastupitelské organy
nebo odborné svazy). Renomé organizace neuskodi ani ucast na odbornych seminafich,

konferencich ¢i poradach.
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2.6.5 Vztahy s médi

PR odd¢leni organizace musi sledovat v jakém svétle se o organizaci v medialnim svété
mluvi. Proto je tfeba provést tzv. medidlni audit, béhem kterého se monitoruji tiskové
zpravy, reklamni vystupy konkurence. Zakladem dobrych vztahii organizace s médii je
pravdivost poskytovanych informaci, doplnéna jejich transparentnosti. Ve vétsiné

piipadt byva hlavni spojkou organizace a médii tiskovy mluv¢i. (Kopecky, 2013)

Miluvéi je dulezitou soucasti kazdé organizace, jeho tkolem neni jen ptedat hlavni
stanovisko organizace. Od mluvciho se ocekava, ze bude zdvofily, jeho odpovédi budou
rozvité, vyvazené a co nejméné formou “bez komentare*. Mluv¢i ptipravuje nejen sva
vystoupeni, ale v piipadé potieby i vystupy predstaviteli organizace. Organizuje a
moderuje tiskové konference ¢i brifinky, na kterych dochazi k informovani vefejnosti.

(Janda, 2004)

Hlavnim tukolem mluv¢iho je wytvdieni kontaktit s novindii &i zdstupci médii a
gjist’ovani jejich ndzori. Diky kontaktim uvnitt jednotlivych médii miiZze organizace
nasledné ovliviiovat jakym zpisobem se o ni bude psat. Mluv¢i monitoruje publicitu o
organizaci a o v§em co s ni souvisi. Pravé mluvci by mél byt hlavnim nositelem informaci
o organizaci, které nasledn¢ vykomunikuje do médii. Nastroji k informovani mohou byt
avizo (stru¢né upozornéni na néco — kde, kdy, co) nebo fles (velmi kratka jednovéta

informace o mimofadné vyznamné udalosti). (Kopecky, 2013)

Komunikace s médii za pomoci tzv. kulatého stolu probiha za Gcasti autority z daného
oboru, zastupct organizace a novinaii. Tato konverzace probihd naptiklad na téma
n&jakého pievratného technologického pokroku, se kterym dana organizace prisla.
Béhem pracovni snidané dojde k neformalnimu setkani s nékolika vybranymi novinati,
kteti informuji o oblasti, ve které organizace pisobi. Na pracovni snidani se poskytuji
informace obecnéjsiho charakteru o situaci firmy, jedna se primarn¢ o udrZzovani kontaktu

s novinatem. (Pospisil, 2002)

Dalsi forma komunikace snovinati je brifink. Jedna se o formalné&jsi setkani a
pfedpokladad se z néj medidlni vystup, kond se vétSinou v kulodrech nebo na chodbé.
Velmi vyuzivané u policie, kdyz potfebuje médiim sdélit ur¢itou naléhavou skutecnost,
nebo kdy je potieba vetfejnost o nééem neprodlen¢ informovat. Tiskova konference je po
organizacni a realizacni strance naro¢na, a proto ji organizace vyuzivaji v ptipadé velmi

vyznamnych udalosti. Tiskova konference probiha za ucasti mnoha zastupcth médii, ktefti
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po skonceni projevu zastupce organizace vétSinou kladou dopliujici otdzky. Potadatel
tiskové konference zajisti uzavienou mistnost, ktera slouzi k obsahlym rozhovoriim, které
poskytuje zastupce organizace po skonceni tiskové konference. (Lesly, 1995; Pospisil,
2002)

Dle Svobody (2006, str. 169) mtize mit interview neboli rozhovor fadu podob. Muize se
jednat o osobni rozhovor, telefonicky rozhovor nebo pisemny rozhovor na zakladé

predlozenych otazek.

Organizace kromé vytvareni zajmu a budovani vztahu s médii, které byvaji nejvétsim
tvlircem vetejného minéni, vyuzivaji i inzerci v t€chto médiich. Diivodem inzerce mohou
byt riznd oznadmeni organizace (napf. zména sidla, oznameni konkurzu), podékovani
vefejnosti, vyroéi, vyzvy k vetejnosti, budovani image (sponzoring), oznameni postoje

vuci néjaké problematice. (Svoboda, 2006)
2.7 Nastroje public relations — PENCILS

Vétsina velkych organizaci ma sva oddéleni public relations, poptipad¢ vyuzivaji sluzeb
PR agentury. Stfedni ¢i malé organizace ve své organizaéni struktuie oddé€leni public
relations z finan¢nich divodt nemaji, ze stejnych divodi ani nemohou vyuZivat sluzeb
PR agentur. V soucasné dob¢ musi kazda organizace vytvaret alespoit minimalni PR

aktivity, a pro to slouzi nastroj PENCILS. (Svoboda, 2006)

Program PENCILS shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingové komunikace
takto:

e P — publications (publikace — podnikové casopisy, nasténka, vyrocni zpravy,

brozury pro potiebu zakaznik)

Jakakoliv publikace, se kterou organizace pfijde, musi byt spravné zaméfena na cilovou
skupinu. Nebot' diky spravné publikaci pro spravnou cilovou skupinu vznikne lepsi
informovanosti této skupiny o podstatnych udalostech z prostiedi organizace. Organizace
napiiklad mohou vydavat jubilejni publikace u pfileZitosti vyznamnych udalosti.

(Kopecky, 2013; Svoboda, 2006)

e E — events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav, vystavy, vernisaZe, aukce, slavnostni vecefe, vzdélavaci

programy, premiéry)
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Jedna se o ucelené¢ akce public relations, béhem kterych za pomoci multimedidlnich
prostredkd organizace vytvaii v pfitomnych emocialni zazitek. Organizace je muze
potadat za ticelem vytvoteni dobré asociace ke znacce, zmény image organizace, podpofe
vztahll se zakazniky, upevnéni loajality zaméstnancl, navazani vyhodnych kontakti,
ovlivnéni vnimani ze strany mistni komunity. Tyto aktivity mohou byt rozhodujici k

dobré interni ¢i externi public relations. (Svoboda, 2006)
e N —news (nhoviny — ptiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech)

Jak bylo diive uvedeno vztah organizace s médii je velmi dulezity. Podnik by proto mél
pro média vytvaiet zajimavé informace. Pomoci jejich pfedani médiim muize organizace

ovlivnit pozornost o urcité osobé¢, vyrobku nebo sluzbé. (Svoboda, 2006)

e C - community involvement activities (angazovanost pro komunitu, vynakladani

¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

Vétsina organizaci v ramci angazovanosti pro komunitu vyuziva finanénich prostredkt
pii sponzorovani spolki, které se staraji o potifeby dané komunity. Diky tomu mohou
daleko 1épe komunikovat s touto vefejnosti a zlepsit image své znacky. Benefity této
¢innosti jsou zlepSeni kvality Zivota zamé&stnanci, nebot’ vétSina z nich se rekrutuje
z komunity. Dale pak ziskani a udrzeni kvalifikovanych zaméstnancti, budovani loajality

zaméstnancd, vylepseni vztaht se statni spravou a samospravou. (Svoboda, 2006)

e | —identity media (nosice a projevy vlastni identity, hlavickové papiry, vizitky,

podnikové pravidla oblékani)

Jako identity media se oznacuji materialy, které posiluji firemni identitu, je z nich patrna
prislusnost materidlu k dané¢ organizaci. MliZze se jednat o loga, kanceléaiské potieby,
brozury, ndpisy, formulare, vizitky, hlavickovy papir, design budovy, uniformy, firemni

vozy s polepem. (Kopecky, 2013; Svoboda, 2006)

e L —lobbying activities (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo

zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatieni)

Cilem lobbystickych aktivit je budovéani a udrzovani vztahti se zdkonoddarci a statnimi
ufedniky. Diky témto vztahiim mohou upozornit na neptiznivé dopady piipadnych
legislativnich ptedpisii €1 ovlivnit jejich schvaleni, poptipadé neschvaleni. Kromé této
¢innosti se lobbista snazi ziskat veSkeré mozné informace, které by se dané legislativy

mohly tykat. (Kopecky, 2013)
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Dle Svobody (2006) lobbing nevznika pouze ve sféfe vefejnych zalezitosti, ale 1 ve sféte
hospodarské. Jedna se se o socialné psychologickou metodu feseni zaméri subjektu
prostiednictvim komunikace za u¢elem dosazeni porozuméni s druhou stranou. Z tohoto

divodu by lobbista mé¢l mit mix znalosti z oblasti ekonomie, politiky a prava.

e S — social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti)

Organizace ke splnéni cili socialni odpovédnosti vyuziva dobrovolné integrovani
socialnich, ekologickych a ekonomickych hledisek pii svém jednani. Do ekonomické
oblasti lze zaradit transparentnost, ochranu dusevniho vlastnictvi, dobré vztahy
k zékaznikiim a odmitani korupce. Ekologickou oblast reprezentuje napiiklad politika
Setrna produkci vici Zivotnimu prostiedi ¢i ochrana prirodnich zdroji. Socialni oblast je
zastoupena filantropii, donatorstvim, ochranou lidskych prav a dodrzovanim pracovnich
standardii. V soucasné dobé CSR nezbytnosti, pokud se chce organizace vyhnout
sankcim. (Kopecky, 2013)

2.8 Metoda hodnoceni public relations

Kopecky (2013, str. 141) rozd€luje méfeni a hodnoceni PR procesu do tfi Grovni:
Zakladni uroven nabizi pfedevsim méfeni produkce zprav a méfeni zprav prosazenych
v médiich. Mé&fi se zde kolik béhem daného obdobi bylo vydano tiskovych zprav, ¢lankd,
dopist a jinych material. Za aspéch l1ze povazovat, ze se téma organizace podatilo dostat
do médii.

Stfedni troven hodnoceni zjistuje, zda cilova skupina informaci vzala na védomi a
pochopila ji. Na této urovni jde o méteni povédomi cilové skupiny, vnimani, pochopeni
informace, pfijeti a udrzeni informaci v povédomi. Za ucelem zji§téni Uspéchu se
vyuzivaji interview, dotazy na obsah zpravy a jeji zapamatovatelnost. (Kopecky, 2013)
Vyssi uroven se zabyva zmeénou postojti, nazort a chovani. Technikou sledovani zmén je
vykonnostni testovani (benchmarking), kdy se méfi postoj pied, v pribéhu a po skonéeni

PR kampané¢. K definovani a realizaci hodnoticich strategii byly vytvofeny rizné modely,

jako ptiklad lze uvést model PIl. (Kopecky, 2013)

29



Obrazek ¢&. 6: Model PlI

Socialni a kulturni zmény
Pocet téch, ktefi se chovaji opakované

Pocet téch, ktefi zménili chovani

Pocet téch, ktefi zménili nazory

Pocet téch, ktefi pochopili obsah zpravy

Pocet téch, ktefi se seznamili se zpravou/¢innosti
Pocet téch, ktefi obdrzeli zpravy/Cinnosti
Pocet umisténych zprav a realizovanych akci

Pocet rozeslanych zprav a aktivit

Kvalita zprav a prezentace aktivit
Vhodnost zprav a obsahu aktivit

Priméfenost zakladnich informaci pro pfipravu programu
Zdroj: Kopecky, L. Public relations: Déjiny — teorie — praxe (2013)

Hodnotitelské otazky k zjisténi efektivnosti PR kampané podle Kopeckého (2013, str.
139) jsou:

e Byly stanovené cile realné?

e Byla strategie stanovena spravné a v ¢em mohla byt efektivné;si?

e Fungovaly taktické nastroje v souladu se zvolenou strategii, byly zvoleny
spravne?

e Fungovala klicova sdéleni podle zdméru, porozuméla jim cilova skupina?

e Zasahli jsme na$i primarni a sekundarni cilovou skupinu?

e Jaké nepredvidané okolnosti ovlivnily kone¢ny vysledek? Daly se eliminovat?

e Byl planovany rozpocet adekvatni?

e Co je tieba podniknout do budoucna k dosazeni lepsi vysledki?
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3 Metodika prace

Ziskavani informaci pro tuto bakalafskou préaci prob¢hlo studiem odborné literatury
zaméfené na dané téma, tedy public relations. Potiebné informace byly cerpany

z literatury, ktera je sepsana v literarnim ptehledu.

Informace, za pomoci, kterych byla vytvofena charakteristika vybrané organizace, byly
ziskané z jejich internetovych stranek, vetejné dostupnych dokumentt jako jsou vyro¢ni
zpravy a tiskové zpravy, dale pak z fizeného rozhovoru. Charakteristika samotné

organizace je uvedena Vv nasledujici kapitole.

Analyza vyznamu a vyuziti public relations v rdmci organizace ABC Strojirenstvi tvori
praktickou cast. Ktomu je nutné se seznamit s ¢innostmi public relations v ramci
spole¢nosti. Informace na zaklad¢, kterych byla vypracovavana analyza ¢innosti, byly
ziskany formou fizeného rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti. Dal§im
zdrojem informaci o public relations byla osobni zkuSenost autora, diky absolvované
praxi.

Na zaklad¢ informaci ziskanych fizenym rozhovorem, poskytnutymi materialy a vlastnim
pozorovanim byl analyzovan vyznam a vyuZiti public relations pro vybranou spolec¢nost.
V zavéru prace jsou navrzena napravna opatfeni sméfujici ke zlepSeni uzivani public
relations v ABC Strojirenstvi. Zavéry analyzy a vysledky vyzkumu budou pfedany

zastupci firmy, aby mohla byt tato doporuceni potencialné vyuzita v ramci fungovani

public relations v dané organizaci.
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4  Charakteristika vybrané organizace

4.1 Historie organizace

Organizace ABC strojirenstvi ma 79letou tradici ve vyrob¢ a vyvoji obrabécich stroju.
Prvni vyroba byla zaméfena na revolverové a hrotové soustruhy a radialni vrtacky. Ve
Ctyficatych letech doslo k dokonceni stavby slévarny a tieti vyrobni haly s elektrarnou.
V padesatych  letech firma zahgjila vyrobu jednovietenovych kiivkovych
soustruznickych automati a soutadnicové vyvrtavacky. Od Sedesatych let se ABC
Strojirenstvi zabyva vyrobou programové fizenych stroji. V osmdesatych letech firma
predstavila univerzalni soustruznicka centra, ktera svoji koncepci predb&hla svou dobu a
diky tomu spolecnost ziskala fadu ocenéni. Béhem 90. let dochazi k restrukturalizaci
podniku a zatazovani CNC fidicich systému, které umoznili plné automaticky provoz

stroju. V pribchu fungovani spolecnosti doslo k fadé zmén vlastniki.
4.2 Charakteristika organizace

ABC Strojirenstvi se Svym vyrobnim sortimentem orientuje hlavné na subdodavatele pro
automobilovy, energeticky, letecky a strojirensky prumysl. Obrabéci stroje, které vyrabi
spole¢nost ABC Strojirenstvi 1ze rozdélit do n¢kolika podskupin, a to frézovaci stroje,
soustruznické stroje, multifukéni stoje a specidlni technologie. Vyroba odlitka z Sedé a
tvarné litiny, kterou zaji§t'uje slévarna spolecnosti, je uena pro zemedé€lskeé stroje, textilni
stroje €1 pro vyrobce pfevodovek, pump, potrubi a dalsi odvetvi. Strategii spolec¢nosti je
silnd orientace na potfeby zakaznika. Proto ke svym vyrobkim poskytuje komplexni
sluzby, individualni feSeni ¢i flexibilitu. V soucasné dobé& podnik zaméstnava okolo 500
zaméstnancl v ramci tfech samostatné fungujicich celkl. Divize A zajistuje vyzkum,
vyrobu a prodej obrabécich strojti. Divize B obstarava provoz slévarny a divize C fesi
spravu IT, personalni agendu, vedeni uCetnictvi, controlling, spravu majetkovych ucasti,

rozvoj novych projektli a investi¢nich ¢innost ostatni samostatnych celk.
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5 Analyza Cinnosti public relations

Pro analyzu a popis stavu public relations v organizaci ABC Strojirenstvi byly pouzité

ruzné metody, napiiklad rozhovor, pozorovani atd.

V zavislosti na faktu, ze organizace pisobi v B2B segmentu, tak tzv. klasické PR, kdy
hlavnim cilem PR oddé€leni je budovani image u konecného spotiebitele (B2C segment),
neni prioritou. Mezi cile organizace patfi osloveni omezené skupiny, kterd plsobi
vV daném oboru, U které buduje povédomi o své znacce strojniho vyrobce v lokalité Jiznich
Cech. Public relations, které je zaméfeno na obyvatelstvo a jeho cilem je nastolit vnimani
firmy jako stabilniho, dobrého zaméstnavatele, ktery poskytuje svym zaméstnanciim

moznost kariérniho rastu vytvari marketingové oddé€leni spole¢né s personalnim.
5.1 Interni public relations ABC Strojirenstvi

Aby organizace mohla vytvaiet dobré vztahy se svymi zaméstnanci, musi s nimi
komunikovat. Vnitrofiremni komunikace spole¢nosti ABC Strojirenstvi je provadéna
fadou komunikac¢nich i informacnich kanali jako jsou osobni rozhovory, porady,
podnikovy intranet, videohovory, telefonické rozhovory, elektronickd komunikace,
firemni memoranda, informacni nasténky, schranky pro pfipominky, schranky na népady,
vyro¢ni zprava zaméstnance, webové stranky, socidlni sité, newslettery, interaktivni

obrazovky.

Z vy¢tu kanalt za pomoci, kterych informuji své zaméstnance, je patrné, ze zaméstnanci
spole¢nosti maji volny ptistup k informacim, které potiebuji k vykonu své prace ¢i tikolu,
na kterém pracuji. Veskeré dokumenty jako je organizacni struktura, seznam telefonnich
Cisel a emailovych adres na jednotliva oddéleni a konkrétni osoby, firemni memoranda
atp. jsou zvefejnéné spolenosti na podnikovém intranetu. Radu dokumenti ABC
Strojirenstvi umistuje na informacni ndsténky nebo je promitd na interaktivnich
obrazovkach. Informacni nasténky vétSinou obsahuji sdéleni o vyrobé, napt. rozpis smeén,
oznameni nadchazejicich udalosti, pravidla bezpecnosti prace, popis pracovnich postupd.
Interaktivni obrazovky jsou umistény v administrativni budové, kde plni obdobnou
funkci jako informacni nasténky ve vyrobé. Interaktivni obrazovka umisténa v prostorach

vratnice slouzi k publikovani oznamenich o uspésich organizace.

Kazda organizace se snazi u svych zaméstnancti vytvaiet pocit, Zze oni sami mohou néco

zmeénit a jejich hlas je slySet. Ne jinak je tomu ve spole¢nosti ABC Strojirenstvi.
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Organizace se snazi podporovat tviiréi schopnosti zaméstnanct, a proto ma umisténé ve
svych prostorach schranky na ndpady a piipominky. Pokud zaméstnanec piijde
s vylepSenim strojt ¢i jejich fungovanim, obdrzi finanéni odménu. Timto zplisobem se
organizace snazi o vybudovani loajality u svych zaméstnancii. DalSimi nastroji pro
budovani loajality zaméstnanc, stejné jako u jinych organizaci, jsou rtizné benefity, které

vyplyvaji z pracovnich smluv.

ABC Strojirenstvi si zaklada na osobnim pfistupu k jednotlivym zaméstnanciim. Proto
vyuziva tzv. komunikaci po vertikdlni linii, kdy vyrobni délnik komunikuje se svym
mistrem, piipadn¢ s nim fe$i své problémy. Obdobné vztahy probihaji nasledné az
k vrcholovému vedeni. Tudiz dany mistr se obraci na vedouciho vyroby, ten na vyrobniho
feditele a ten na generalniho feditele. Ve spolecnosti dochézi jednou za 3 mésice k setkdni
zastupct vedeni se zaméstnanci, kde jsou zaméstnanci informovani o téch

nejdulezitéjSich novinkach, naptiklad jak Se spolecnosti finan¢né dafi nebo o chystanych

zmeénach.

Nové pfichozim zaméstnanciim se organizace snazi uleh¢it nastup do nového prostiedi
formou uréitého “mentoring programu. Ten funguje na principu, ze nadfizeny S nové
pfichozim zaméstnancem absolvuje tzv. informacni kole¢ko. Béhem tohoto
informac¢niho koleCka dochdzi k uvedeni na konkrétni pracovni misto, provedeni po
arealu spolecnosti (naptiklad aby véd¢l kde je jidelna, umyvarna atd.) ¢i vysvétleni, jak

pracovat s podnikovym intranetem.

Dobré¢ vztahy se svymi zaméstnanci se podnik snazi upeviiovat i fadou akci pofadanych
specidlné pro né€, vétSinou se jedna o akce neformélniho typu. Pro samotné zaméstnance
podnik potdda rizné teambuildingové aktivity, vanocni vecirky a podobné uddlosti
(napf. opékani prasete). Tyto aktivity probihaji jak na celopodnikové trovni, tak v ramci
jednotlivych oddéleni. Vyznam rodinnych pfislusniki je pro ABC Strojirenstvi zfejmy,
nebot’” pro né organizuje hned nékolik akci. Pro zaméstnance s détmi organizace
kazdoro¢né potada Mikuld$skou nadilku. Na této akci je pro déti pfichystan bohaty
program (napt. kresleni, soutéze) a také drobna nadilka. Organizace rodinnym
pfislusnikiim umoznuje Gcastnit s Dnit otevifenych dveii, béhem kterych se seznami

S prosttedim, kde pracuyji jejich pfibuzni.

Dulezitym organem v ramci fungovani vztahu mezi spole¢nosti a jejimi zaméstnanci je

odborova organizace. Tato odborova organizace ma s organizaci uzavienou smlouvu.
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Odbory zastupuji zajmy zaméstnancii jako celku, i jednotlivych zaméstnanc vaci
spole¢nosti. Zastupci odborti na pravidelnych spole¢nych jednanich se zastupci vedeni
organizace prezentuji navrhy zaméstnancii Ci fesi jejich jménem vzniklé problémy.
Zastupci vedeni organizace na téchto jednanich informuji o zamyslenych krocich a
podrobné je vysvétluji, aby nedoslo k jejich chybnému interpretovani. Organizace si totiz

uvédomuje, ze by jinak mohlo dojit k vyznamnému poskozeni vztahl se zaméstnanci.

Media, ktera slouzi k ztotoznéni zameéstnance s organizaci, jsou ve spolecnosti ABC
Strojirenstvi vyuzivana hojné. Kromé tradi¢nich nastroju jako jsou hlavic¢kové papiry,
broZury, vizitky a jiné, organizace pracuje s designem budov, pravidly oblékani ¢i
firemnimi vozy. Kupftikladu prezentace prodejcti ma stanoveny jednotny charakter, ktery
se lisi jen rozdilnymi typy stroji. Firemni vozy maji Cervenou barvu a stfibrny polep
s logem a nazvem spole¢nosti, popiipadé¢ stiibrnou barvu a ¢ervenym polepem. Design
administrativni budovy je soucasti jednotné identity spole¢nosti a je ovlivnén umisténim
velkého loga na stiese. Toto logo je taktéz umisténo na vstupnich prostorech vratnice.
Firemni obleceni je odlisné dle oddéleni, ve kterém dany pracovnik pracuje. Montazni
pracovnici maji oranzové montérky, pracovniCi ve vyrob€ maji ¢erné, pracovnici tdrzby

zelené, administrativni pracovnici nosi formalni obleceni.

Spolecnost ABC Strojirenstvi ma piimé vlastniky, se kterymi je velmi dilezité udrzovat
dobré vztahy. K informovanosti vlastniki o stavu spole¢nosti dochdzi za pomoci

vyro€nich zprav, osobnich jednani vedoucich pracovniki a jinych ¢innosti.
5.2 Externi public relations ABC Strojirenstvi

Cinnosti spojené s externi public relations nevytvaii spole¢nost ABC Strojirenstvi jen
pomoci svych pracovnikd, ale vyuziva 1 sluzby PR agentury. Smyslem této spoluprace je
odprezentovani aktivit, na kterych spolecnosti velmi zalezi. Hlavnim cilem této
spolupréce je béhem daného roku zpropagovat veskeré divize, které se ve firmé nachazi.
Z tohoto divodu organizace s PR agenturou vytvoii komunikaéni plan, ve kterém jsou na
zaklad¢ aktivit spolecnosti vytvarené jednotlivé kampané. Cilem téchto kampani je

vytvoreni poutavych témat, které vzbudi zajem Siroké vefejnosti.

Obdobné jako u internich public relations, i v rdmci ¢innosti externich public relations se
vyuziva fada komunikacnich kanalG. Patfi mezi né osobni jedndni a rozhovory,
videohovory, telefonické rozhovory, elektronicka komunikace (emaily, newslettery),

firemni memoranda, vyrocni zpravy, webové stranky, socialni sité.
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Spole¢nost ABC Strojirenstvi pfi navazovani a udrzovani vztahl s vefejnosti preferuje
osobni jednani a tzv. personalizaci. To znamena, Ze s danou zainteresovanou stranou ¢i
osobou, popiipad¢ jejimi zastupci jedna konkrétni osoba, kterd o dany vztah pecuje.
Vztahy se statnimi ufady organizace udrzuje na formalni urovni. Organizace poskytuje
pottebné informace a dokumenty danym organim neprodlené dle jejich potteby a
v danych terminech. Dal$im nastrojem k tomu, aby statni urady vnimali spolecnost jako
partnera, je jiz zminéna personalizace, kdy dany organ vi, na koho se ma se svou zadosti,
dotazem, stiznosti obratit. Personalizace je prospésnd i pro ABC Strojirenstvi, nebot’
doty¢na osoba, kterd zodpovida za styk s témito statnimi Gfady, mé vytvorené kontakty
na konkrétni pracovniky téchto ufadd. S ohledem na uvedené vi, na koho je tieba se
obratit s dotazem ¢i pomoci pti feSeni vzniklych problému. Mezi statni tfady, se kterymi
organizace vice spolupracuje patii Ministerstvo primyslu a obchodu, agentura
CzechTrade a Utad prace v Tabote. Utadu prace spole¢nost poskytovala workshopy pro
kariérni poradce (téchto workshopl se ucastnili i kariérni poradci ze zakladnich a

sttednich skol).

V zavislosti na pusobeni ve strojnim odvétvi ¢eského pramyslu spoleénost ABC
Strojirenstvi vytvati dobré vazby se Skolnimi zatfizenimi technického zaméteni. V ptipadé
sttedoskolskych instituci ma spole¢nost budovani vztahi zalozeno na poskytovani
exkurzi, praxi studentii téchto zaiizeni i servis strojit (vyrobené spole¢nosti ABC
Strojirenstvi), které jsou vyuzivany pfi vyuce. Pokud jde o stiedoskolska zatizeni, probiha
spoluprace s fadou stiednich Skol v ramci jihoCeského kraje. V minulosti organizace
poskytovala studentim stfednich $kol stipendia. Dalsi aktivitou, kterou organizace
vytvaii pro zlepSeni vztaht se zaky stfednich $kol a ucilist, je spolutcast pii soutézi
V programovani vyspélych obrabécich stroji, jehoz finale se odehrava na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Brn¢€. Organizace do této soutéze dlouhodobé poskytuje
bezplatn¢ své stroje. Spoluprace spolecnosti ABC Strojirenstvi S vysokoskolskymi
zafizenimi je postavena na pomoci pii projektech, se kterymi dané vysoké Skoly piijdou.
Vysledky tady spolecnych projektli byly ocenény. Mezi vysoké skoly, se kterymi ABC
Strojirenstvi spolupracuje patii Zapado&eska univerzita — Fakulta strojni; Ceské vysoké
uceni technické — Fakulta strojni; Vyzkumné centrum pro strojirenskou vyrobni techniku
a technologii (VCSVTT) pii CVUT Praha — Fakulta strojni; Technicka univerzita
v Liberci; Vysoké uceni technické (VUT) Brno, Ustav vyrobnich stroji, systémd a

robotiky. Napftiklad pfi vzniku technologického a aplika¢niho centra na VUT pfispéla
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organizace doddnim soustruznickd centra, na kterém nasledné probihala vyuka.
V soucasné dobé¢ ABC Strojirenstvi rozviji spolupraci s Vysokou skolou technickou a
ekonomickou v Ceskych Budgjovicich. Tento spoleény projekt mé za cil vyrobu odlitkd
uréenych do extrémnich podminek. Organizace rozvijela tzv. studentské kanceldie, kde
chtéla studentiim umoznit propojit odborné vzdélavani s primyslovou praxi. Cilem téchto
kancelaii bylo vychovani si potencionalnich technicky vzdélanych zameéstnancu.
Spole¢né s CVUT organizace v roce 2017 ziskala na Mezinarodni strojirenském veletrhu
v Brné zlatou medaili. Dal§im projektem, na kterém se organizace podilela s CVUT,
Svazem strojirenské technologie a Vyzkumnym ustavem prace a socialnich véci byl
projekt ,,Odstraiiovani ptedsudki vici strojirenskym oboram pfi kariérovém rozhodovani
zen a divek®. Cilem projektu, ktery byl ukoncen v roce 2019, bylo zatraktivnéni oboru
pro zeny a divky. ABC Strojirenstvi zprostiedkovavala rozhovory adeptek tohoto
vzdélani se svymi pracovnicemi. Mezi dalsi aktivity, které ABC Strojirenstvi vyuziva pii
vytvareni dobrych vztaht se studenty patii staze, spoluprace na klasifika¢nich pracich,

konzultace, uéast na burze §kol &i prednaskach (napt. na CVUT).

ABC Strojirenstvi se V zavislosti na své vyrob¢, kterd ovliviiuje okoli, snazi s okolnim
obyvatelstvem vychazet. Zakladnim ndastrojem k udrzovani harmonickych vztaht
S mistni komunitou je Spoledenskd odpovédnost (CSR). Spole¢nost si uvédomuje
ekologické dopady své vyroby, a proto pfisla s fadou opatieni. V roce 2018 doslo ke
zrekonstruovani a vyméné odsavani kupolovych peci za 7 miliont K¢ (vyména filtr,
potrubi, ventilator), nasledné spolecnost repasovala filtr na tryskacim zatizeni. Tyto
investice vedly ke zlepSeni ovzdusi v dané lokalité a splnéni norem na ochranu ovzdusi.
Dalsi opatfeni v zavislosti na ekologii bylo stanoveni energetické politiky, kterou se
spole¢nost zavazala k dlouhodobému snizovani energetické naro¢nosti a zvySovani
efektivity hospodafeni s energii. Spole¢nost dale v roce 2018 investovala 12 miliond K¢
do nové lakovny za ucelem zlepSeni pracovnich podminek zaméstnanct. Cilem byla
ochrana pracovniki ptfed tékavymi organickymi latkami, kterou nafizovala nova
legislativa. Vefejnosti ABC Strojirenstvi kazdoro¢né poskytuje v ramci Dne otevi‘enych
dveiii mozZnost zjistit jakym zptsobem organizace funguje. Tato akce byva doprovazena
bohatym programem — atrakce pro déti (skakaci hrad, malovani na obli¢ej), ob¢erstveni,
ziva kapela. Této moznosti kazdoro¢n€¢ vyuziva tada obyvatel zblizkého okoli
spole¢nosti. V minulosti byl Den otevienych dveti ABC Strojirenstvi spojen

s dobro¢innymi akcemi, jako v roce 2013 pii snaze 0 pomoc pii obnové regionu po
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zaplavach. Filantropické aktivity spolec¢nosti byly a jsou: ndkup kardiochirurgického
skalpelu pro gynekologicko-porodnické oddéleni, podpora Diakonie CCE - stiediska
Rolnic¢ka ¢&i Staciondie Klicek — ZaluZi. ABC Strojirenstvi poskytuje hmotné dary do
tombol maturitnich ¢i jinych plesi a soutézi, dale pak finan¢ni prostfedky pro lokalni
sportovni celky, socidalni zaiizeni, kulturni akce a festivaly. Z poskytnutého rozhovoru
vyslo najevo, ze pokud se organizace dostane do stietu S mistni komunitou, tak dojde
k jednani se zastupci této zainteresované strany. Béhem téchto jednani se spole¢nost snazi
zjistit, zda vznikly problém vznikl dasledkem jejich Cinnosti a pokud ano, tak ucini

napravu.

V ramci obchodni sféry si organizace s jednotlivymi zainteresovanymi stranami snazi
udrZovat piimy osobni kontakt. Obdobné¢ jako u statnich Gfadii 1 v rdmci obchodni sféry
dochazi k tzv. personalizaci (navazovani vztaht s konkrétnimi osobami). Z rozhovoru
zakaznik (odbératel). Cilem je navazat osobni kontakt s 0Sobou (majitel, generalni feditel,
finan¢ni feditel ¢i feditel vyroby), kterd rozhoduje o objednavce. Osobni kontakty vytvari
za pomoci obchodnich zdstupcii, které ma spoleCnost zastoupené V kazdém kraji.
Ukolem obchodnich zastupcti je udrzovani kontaktu se souasnymi &i potencionalnimi
zakazniky a obchodnimi partnery. Takovy zastupce dotvari celkovy dojem u obchodnich
partnert na spole¢nost ABC Strojirenstvi. Z tohoto divodu organizace provadi Skoleni
svych obchodnich zastupci. Prostfednictvim obchodnich zastupct organizace poskytuje
partnerim publikace jako je produktovy katalog, Gcastni se spoleCenskych aktivit
Vv daném regionu ¢i navs§tévuje partnery nad ramec obchodniho jednani (naptiklad pied
Vanoci s malou drobnosti). Tito zastupci dale buduji image na obchodnich jednani za
pomoci nosict sounalezitosti s ABC Strojirenstvi (jednotna identita). MiZze se jednat o
nastrojem pii utvareni a udrzovani vztahti s obchodnimi partery je pro spole¢nost ABC
Strojirenstvi setkavani se béhem veletrhti, konferenci a zakaznickych dnii. Organizace
pro své zakazniky kaZdoro¢né potada zdkaznické dny. Béhem dvou dni ABC
Strojirenstvi ve svych reprezentativnich prostorach (showroomu) prezentuje nové
produktové fady stroji, technologické pokroky vzniklé ze spoluprace s vysokymi Skolami
¢1 plany pro nadchazejici obdobi. Zhruba 600 hosti, kteti pravidelné na tyto dny dorazi,

se mohou zlc¢astnit prohlidky technologického zdzemi firmy, montaZe a slévarny. Nejvice

vvvvvv
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je Mezindrodni strojirensky veletrh v Brng. V ramci této udalosti spole¢nost piedstavuje
stroje potencionalnim zdkaznikiim, navazuje kontakty s dal§imi vyrobci ¢i zdstupci
politické scény (napft. prezident Zeman, premiér Babis, ministryné Schillerova). Zastupci
ABC Strojirenstvi absolvuji béhem tohoto veletrhu az 150 jednéni za den. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole o budovani vztahii se Skolnimi zafizenim, tak potfadatel MSV Svaz
strojirenské technologie, ma od spolecnosti zapij¢ené obrabéci stroje k potadani finale
soutéze mladych strojafit v programovani CNC obrabécich stroji. DalSim vyznamnym
veletrhem je NEWCAST potadany v némeckém Diisseldorfu, ktery je soucasti veletrhu
GIFA. Pomoc s ucasti ABC Strojirenstvi na tomto veletrhu poskytla agentura
CzechTrade a Ministerstvo primyslu a obchodu. Organizace béhem tohoto veletrhu
provedla fadu jednani a sledovani konkurence. VUci konkurenci se snazi spolecnost o
férové vztahy. Prekonat pifimé konkurenty se snazi pomoci zdliraznovani vyhod (napf.
technologického néskoku) svych produktd. Dobré vztahy s obchodnimi partnery
prezentovala spole¢nost na veletrhu Cast Forge, kde doslo ke spole¢né prezentaci
organizace ABC Strojirenstvi a dalSich vyrobct obrabécich stroji. Cilem tohoto kroku
bylo vytvoteni vzdjemné synergie pti ziskdvani zakdzek. Béhem Mezinarodniho
strojirenského veletrhu Metalloobrabotka v Moskveé se zastupci spolecnosti ucastnili
jednani s Velvyslanectvim CR v Moskvé. ABC Strojirenstvi v reprezentativni prostorach
(showroomu) potada odborné semindi‘e. Téchto seminafu se Gcastni zastupci firem, ktefi
si béhem seminafe vyslechnou teoretickou ¢ast a nasledné zhlédnou praktické ukazky
fungovani danych stroji. V prubéhu semindii maji obchodni partnefi spole¢nosti ABC
Strojirenstvi moZnost odprezentovat své vyrobky pfitomnym ucastnikim. V ramci
seminaiti konanych v roce 2019 této moznosti vyuzili spolecnosti Iscar CR, Blaser
Swisslube, SolidWorks, Sandvik Coromant. Spole¢né se spole¢nosti Dormer Pramet
ABC Strojirenstvi pofada dva seminafe do roka, na jafe v reprezentativnich prostorach
ABC Strojirenstvi a na podzim v sidle Dormer Pramet. Velky ohlas zakaznikd ma
seminaf potfadany se spolecnosti Heidehain. V roce 2018 organizace uskutec¢nila
“putovni prezentace“ (roadshow) po Slovensku. Béhem sedmi zastavek u
potencionalnich i stavajicich zdkazniki absolvovali zastupci organizace na 40 jednani za
ucelem prohloubeni vzdjemnych vztahl. Zajimavosti je, Ze s timto napadem piisli sami
pracovnici spole¢nosti ABC Strojirenstvi. Vztahy se svymi dodavateli se organizace snazi
mit nastaveny na systému win-win. Tento systém funguje na principu profitovani obou
stran, aniz by doslo k poSkozeni zajmi jedné (¢i obou) stran. Mimo jiné se tento systém

vyuziva pii feSeni vzniklych problému. Takovy zplsob jednani funguje dlouhodobé a

39



postupem Casu dochéazi ke spolupraci nad ramec obchodnich vztaht. K finan¢nim
institucim, jako jsou banky ¢i pojistovny, se organizace snazi pristupovat obdobn¢ jako
k ostatnim ¢lenim obchodni sféry. Tyto vztahy ovSem z principu fungovani téchto
instituci (rozhoduji se na zakladé svych systémovych procesti jako jsou naptiklad ratingy)

mivaji pouze formalni charakter.

Medialni obraz organizace je pro spolecnost ABC Strojirenstvi vyznamny, nebot
ovlivituje vnimani image organizace u $irsi vefejnosti. Dilezitymi medidlnimi partnery
jsou pro spole¢nost regiondlni vydavatelstvi Taborsko ¢i Jihoceska televize, které o
organizaci projevuji soustavné¢ zajem. Tento zijem je zalozen na potiebé médii
informovat o novinkach z prostfedi této organizace, nikoliv na ziskani potencionalni
inzerce. Média, ktera o organizaci ¢asto informuji jsou portaly Strojirenstvi.cz,
Byznysnoviny.cz a Konstruktér.cz. Vztahy stakovymi médii organizace buduje
dlouhodobé, opét formou personalizace, kterou zastavd za ABC Strojirenstvi
marketingovy manazer. Ve spolecnosti se nenachazi mluv¢i, fadu jeho ¢innosti vytizuje
marketingovy manazer (napiiklad organizovani a vedeni tiskovych konferenci).
Organizace z divodu pusobeni v segmentu B2B s médii, které maji celostatni piesah,
nebuduje vztahy tak intenzivngé jako s vySe zminénymi médii. K udrZzeni dobrych vztahi
s médii slouzi informovani o novinkach ¢i udalostech, které dana média mohou zajimat a
uvefejnit ve svych relacich. Organizace jako hlavni nastroj poskytovani informaci o déni
vyuziva tiskové zprdvy, které uvefejiiuje na svych strankach a nasledné zasila do
vybranych médii. DalSim néstrojem spole¢nosti k informovani vetejnosti o jejich
aktivitach jsou tiskové konference, které potada dvakrat rocné. Prvni tiskova konference
probiha v ramci zakaznickych dni, které jsou pofddané na jate. K tiskové konferenci jsou
vyuzité reprezentativni prostory spolecnosti ABC Strojirenstvi. Slouzi k pfedstaveni
novinek a planti pro dany rok. Této tiskové konference se u€astni marketingovy manazer,
technologicky teditel a ptipadné obchodni feditel. Po ukonceni formalni stranky tiskové
konference dochazi k rozhovorim s jednotlivymi vedoucimi pracovniky. Béhem této
tiskové konference organizace zastupclim médii poskytuje tiskové zpravy (v ptipadé, ze
je jiz vytvotend) a tzv. novindi'ské kity, které obsahuji vizitky, kontakty na konkrétni
osoby a dalsi informace. Druh4 tiskova konference je uskute¢néna na podzim béhem
Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné€. V prabéhu konani tohoto veletrhu dochazi
I K neformalnim styktim s novinati a rozhovorm off-the-record. Dalsi styky se zastupci

médii probihaji béhem riznych konferenci jako Made in Czechoslovakia (potfadané
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medialni skupinou MAFRA) ¢i 3D tisk — trendy, zkusSenosti a obchodni pfilezitosti. Jedna
z ¢innosti, kterou ma organizace u PR agentury piedplacenou, je komunikace pfi krizové
situaci. Krizova situace nastala v roce 2016 (konkrétné v prub&hu celozavodni dovolené)
pied koupi soucasného vlastnika, kdy spolecnost ABC Strojirenstvi byla pfed krachem.
V této dob¢ se organizace nachazela ve financnich potizich a naptiklad dluzila svym
zaméstnancim vyplaty. Postoj spoleCnosti pii feSeni nastalé krize lze popsat jako
uzavieni se, nebot’ v tomto obdobi nevydala zadnou tiskovou zpravu a s médii omezila
kontakt. S pfichodem nového vlastnika doslo k narovnani vztaht jak se zaméstnanci, tak
s médii, se kterymi spoleCnost zacala spolupracovat. Organizace nasledné vydala
k danému obdobi né¢kolik tiskovych zprav. Ke komunikaci a udrZzovani vztahu s $ir$i
vefejnosti organizace vyuziva i socidlni sité, konkrétné Facebook a YouTube. Pomoci

téchto kanalu sdili fotografie (Facebook) a videa (YouTube).
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6 Vyhodnoceni €innosti nastroju Public relations —
PENCILS

V této ¢asti budou vyhodnoceny vysledky analyzy public relations ¢innosti ve spole¢nosti
ABC Strojirenstvi. Z analyzy je patrné, ze organizace ma jasn¢ stanovené prioritni a
sekundarni zainteresované osoby a nastroje, jak s nimi komunikovat, navazovat a
udrzovat dobré vztahy. Nicmén¢ z pozorovani a fizeného rozhovoru bylo zjisténo nékolik
nedostatkti v ¢innostech public relations vici jednotlivym skupinam vefejnosti. Jako
hlavni nedostatek lze spatfovat ¢asté vyuzivani personalizace, tzv. budovani vztah jen
ptes jednu konkrétni osobu. A to ztoho diivodu, Ze jeden ¢lovék nemiize obsahnout
kapacitné vytvafeni a udrZzovani vztahli se vSemi zainteresovanymi osobami, v tomto
ptipadé externi vetejnosti. Vyhody spojené s touto metodou vedeni vztaht jsou ziejmé,
nicméné personalizace je postavena na zakladé sympatii k dané osobé¢, které v nékterych
piipadech mohou byt negativni. Vysledky analyzy public relations ¢innosti budou

vyhodnoceny dle jednotlivych zainteresovanych stran.

U zaméstnancti ma ABC Strojirenstvi konkrétni cil, a to vytvofeni si se zaméstnancem
vztah, diky kterému zaméstnanec nebude chtit opoustét svou pracovni pozici a bude fadné
plnit své povinnosti. Organizace K informovani a komunikaci se zaméstnanci vyuziva
prostfedky jako intranet, nasténky, komunikace po vertikalni linii, schiize s odbory ¢i
konkrétnimi jedinci. Tyto aktivity lze povazovat za nezbytné minimum pii budovani
dobrych vztahil, nebot’ zaméestnanciim jsou podadvany informace nezbytné k vykonu jejich
¢innosti. Spravny je pfistup spolecnosti informovat své zaméstnance o svych uspésich za
pomoci zminénych informaénich nastének ¢&i interaktivnich tabuli. Uspéchy, které jsou
zde sdélovany, tak vytvaii v zaméstnancich pocit hrdosti na organizaci a sounalezitost
s organizaci. Diky spolupraci a jednanim s odborovou organizaci, spole¢nost zabratnuje U
zaméstnancl vzniku pocitu, Ze se nemohou na sméfovani ¢innosti ABC Strojirenstvi
spolupodilet. K zamezeni vzniku tohoto pocitu dopomahaji i schranky na ndapady a
stiZnosti. Dlraz, ktery klade organizace na vytvofeni pfiznivych podminek pro nové
zaméstnance 1ze hodnotit jako primérny. Vyuziti obdobného pfistupu jako je mentoring
program formou “informacniho kolec¢ka“, kde nadiizeny daného pracovnika seznami
S nezbytnymi informacemi, je pozitivni. Nicméné zafazeni tradiéni formy mentoringu,
kdy nové ptichozi zaméstnanec ma po dobu 3 meésicli svého mentora, miize prinést

spolecnosti daleko vétsi konkurenéni vyhodu. UdrZovani vztah v rdmci pracoviste,
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provadéné formou teambuildingovych programii a obdobnych aktivit, je na odpovidajici
urovni. Vztahy organizace se zaméstnanci a jejich rodinnymi piislusniky prostfednictvim
akci jako Dny otevienych dveii nebo MikuldsSskda nadilka jsou provadéné spravné.
Spole¢nost ABC Strojirenstvi se zde snazi o vytvoifeni pozitivnich emoci spojenych se
spolecnosti u jednotlivych navstévniki téchto akei, kteti patii do jedné zainteresované
strany. Moznost plisobit na jednotlivé tcastniky individualné dava organizaci daleko vétsi
Sanci, Ze vytvofeni pozitivnich emoci probéhne uspésné. Tyto aktivity pro vnitini
prostiedi spolecnosti pak ovliviiuji vniméani znacky 1 v ramci externi vetejnosti. Toto
pozitivni vnimani pomaha tvofit i podpora projektii organizovanych jejimi zaméestnanci.
Uzivéani nosicl identity ABC Strojirenstvi jako jsou pravidla oblékéni jednotlivych
zaméstnanci je odpovidajici. Spolecenskéd odpovédnost provadéna vii¢i zaméstnancim,
nejen formou zajisténi kvalitnich ochrannych pomicek, ale i investicemi do lepSich

pracovnich prostredi, je vinimana kladné.

V ptipadé budovani vztaht s vlastniky se organizace snazi o jejich Casté informovani,
nezbytnému pro pichled o aktualnim déni v organizaci. Aplikace Castych jednani mezi

vlastniky a vedoucimi pracovniky je nezbytna.

Jiz zminéna personalizace je vramci fungovani dobrych vztahii se statnimi urady
o¢ividné vyhodou. Tento zavér podporuje snaha n¢kolika ufadi pomoci spole¢nosti ABC
Strojirenstvi vV podnikani (napfiklad zminéna pomoc s ucasti na veletrzich v Némecku od
Ministerstva pramyslu a obchodu). Vytvafeni dobrych vztahti prostfednictvim v¢asné a
bezproblémové komunikace s tfady (jako finanéni ufad, ufad prace, statisticky tfad)
rovnéz vede K urcité podpoie podnikani spolecnosti. Tato komunikace probiha za u¢elem
plnéni povinnosti vyplyvajicich ze zakonnych nafizeni a opatfeni, ale dana forma
ovlivituje pohled na spolecnost. Tyto vztahy po formalni strance (mySleno podavani
potiebnych informaci) zajistuje spoleénosti ABC Strojirenstvi divize C. Vztahy
neformalniho charakteru (mysleno budovani kontaktdi, osobni jednani s predstaviteli
ufadll) provadi zastupci ABC Strojirenstvi. Nastroji k navazovani dobrych vztahi,
napiiklad se zastupci Ministerstva primyslu a obchodu jsou setkani na veletrzich ¢i pti
spolupraci na rtiznych projektech. Projekty, které zlepsily vztahy s Utadem prace
v Tabote, byly jiz zminéné workshopy pro kariérni poradce. K dobrému vnimani
organizace ze strany statnich ufad dochazi i v zavislosti na splnéni legislativnich norem

bez pratahti (napf. investice do snizeni emisi a zkvalitnéni ovzdusi v okoli spole¢nosti).
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Vztah se Skolnimi zafizenimi probihd ve vétsSiné pfipadl po intervenci ze strany vedeni
nebo studentdl technicky zamétenych skol. Budovani vztahti probihd formou exkurzi,
praxi ¢i v minulosti poskytovanymi stipendii, vedlo Kk pozitivnimu vnimani dané
organizace na téchto Skolach. Organizace obdobné ¢innosti nevyviji v takovém mnozstvi
1 pro studenty a Skolni zafizeni jinych obord. Poskytovani spoluprace v rdmci riznych
projektd, napiiklad na bakalafskych ¢i diplomovych pracich, vytvoii vztah pouze
s danym jedincem. Spoluprace na projektech vysokoSkolskych instituci organizaci
pfinasi nejen dobrou image u téchto instituci, ale i uspéchy a medializaci. Vysledek
spoluprace s CVUT, ziskani zlaté medaile na Mezinarodnim strojirenském veletrhu, tak
mohl v o¢ich vefejnosti vyvolat pozitivni nahled a presvédéeni o prestiznosti organizace.
Bezplatné poskytovani stroji do soutéZe pro stiedoSkolské studenty ¢i zapojeni do
projektu na zvySeni zajmu o studia technickych obort u Zen, vedlo nejen ke zlepseni
vztahl s danymi jednotlivci, ale i k v§eobecnému zviditelnéni. Organizace si budovanim
dobrych vztaht snazi zajistit technicky vzdélané pracovniky, kterych je na trhu prace

nedostatek.

Budovani dobrého vnimani organizace v o¢ich obyvatelstva (mistni vefejnosti) formou
akci jako jsou Dmy otevicenych dveii je vyhodné. Nebot’ stejné jako u rodinnych
prislusniki, 1 u navstévnikd z fad mistnich obyvatel pomohou putisobit individualné na
konkrétniho jedince. Tuto udélost by organizace méla vice vyuZzivat k monitorovani
nazoru na spole¢nost u mistnich obyvatel. Sponzorovani sportovnich, socidlnich ¢i jinych
spolkil v regionu probihd u organizace dlouhodob¢ a zajiStuje pozitivni vnimani u
obyvatelstva. Diky témto ¢innostem, kdy spole¢nost navazuje kontakty s jednotlivymi
predstaviteli téchto spolkll, spoluvytvafejicich vnimani organizace obyvatelstvem, si
nepiimo zlepSuje své postaveni v regionu. Dal§im faktorem, ktery pfinasi organizaci
pozitivni body, je komunikace s pfedstaviteli dotéenych stran pii vzniku néjakého
problému. Organizace se v ptipad¢ vlastni chyby, snazi o napravu, a to je presné to, CO
mistni obyvatelé chtéji. Vyuzivani Spolecenské odpovédnosti, v oblastech ekologické,
ekonomické a socialni ma jasné ptiznivé dopady na vnimani organizace obyvatelstvem.
Investice do ekologie a energetické hospodarnosti spolecnosti mohou byt obyvatelstvem
jen kvitovany. Obzvlasté¢ opatieni provedené vedouci k vylepSeni ovzduSi v misté
podnikani spolecnosti, jsou pro mistni komunitu prospésné. Spole¢nost ABC Strojirenstvi
by se ov§em meéla snazit o daleko vétsi informovanost obyvatelstva o téchto ¢innostech,

napiiklad formou pravidelnych setkdni v reprezentativnich prostorach spole¢nosti.
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Zakaznici jsou pro ABC Strojirenstvi prioritni zainteresovanou skupinou, u které pii
public relations vychazi i z prozakaznického pfistupu, na kterém si zaklada. Z tohoto
divodu se snazi byt se svymi souCasnymi i potencidlnimi zakazniky v pravidelném
kontaktu. Jak jiz bylo zminéno, v kazdém kraji maji obchodniho zastupce, ktery se stara
o zakazniky v daném regionu. Pravidelnymi navstévami, kdy predstavuje nové stroje, u
nich zanechava dojem vici celé organizaci. Dochazi totiz, jiz k n€kolikrat zminéné
personalizaci. Z tohoto divodu lze povazovat za spravné vyuzivani nosi¢t jednotné
identity. Informovani o novinkach formou produktového katalogu, ktery je primarné
urcen K reklamé, ale v ramci udrzovani kontaktu se zakazniky je Gispésné uplatiiovan. Za
pozitivni je povazovan pfistup béhem formalnich akci, kdy organizace absolvuje fadu
jednani. Formalnimi akcemi jsou mysleny oOrganizaci provadéné zdkazmické dny,
semindi‘e, “putovni prezentace* ¢i ucast na radé veletrhii. Na téchto udalostech dochazi
K public relations znovu prostfednictvim zastupcti organizace. Navstévovani zakazniki
formou putovni prezentace novych strojii je zajimavym zpestienim normalniho vztahu
zékaznik X vyrobce. Obdobné jako u zakaznikid, i u dodavatelll se snazi vytvaret
vzajemné vztahy diky osobnimu kontaktu na veletrzich, semindfich ¢i oborovych
konferencich. Uplatiiovani principu win-win je spravné z toho divodu, ze diky snaze o
to mit vztahy nad ramec ¢isté byznysovych, miize organizace ziskat zna¢nou konkuren¢ni
vyhodu. Poskytovani prostoru k prezentaci svych vyrobkll na seminafich spolecnosti
ABC Strojirenstvi je idealni formou principu win-win a prohlubovani vztaht
s obchodnimi partnery. Public relations vic¢i ostatnim vyrobclim obrabécich stroju je
zaloZen na fair-play a tento pfistup moznéd neziska pro spolecnost nové zakazky, ale
renomé znacky je diky tomu vysoké. Spoluprace “s ptimymi konkurenty* na ziskavani

zakazek je taktéZ malo vidanou ¢innosti.

Média plsobi na nejvétSich Cast vefejnosti, U které mize ovlivnit vnimani ABC
Strojirenstvi. Z toho divodu jsou vztahy a komunikace s médii dualezité. Jak je patrné
z fizeného rozhovoru, tak budovani vztaht s konkrétnimi zastupci médii a novinafi
probiha dlouhodobé¢. Organizace si urcila prioritni zaméfeni v budovani vztahli na
regionalni a odbornd média. Zamé&feni na regionalni média méa smysl ve vytvareni image
U obyvatelstva, kter¢ je v té€sné blizkosti podniku. Z tohoto obyvatelstva se potencionalné
mohou rekrutovat pripadni zaméstnanci, a pravé informace z regionalnich médii mohou
V jejich rozhodovani byt zasadni. Casta komunikace k udrzovani vztahti s médii, které se

vénuji vyhradné strojnimu primyslu, je logickd z divodu mozného osloveni

45



potencidlnich zédkaznikl ¢i obchodnich partnert. Informovani danych médii o ¢innostech
spolecnosti je provadéno neustale formou elektronického informovani (newslettery —
novinky ¢i zpravy). Uziti tiskovych zprav pro vyznamné aktivity souvisejici s podnikem
je pfiméfené. Stejn¢ tak lze piiméfené hodnotit uvetfejiovani tiskovych zprav na
webovych strankdch organizace a jejich zasilani zastupciim médii. V téchto zpravach jsou
uptednostnény informace technického charakteru, ale vic¢i ostatnim zainteresovanym
stranam dochézi k podhodnoceni informaci, napt. pozitivni dopady na zivotni prostiedi a
jiné. Organizace spravné na svych webovych strankach cituje ¢lanky, které jsou o
organizaci publikovany. Potradani tiskovych konferenci organizaci je nezbytné. Jejich
konani béhem vyznamnych udalosti jako jsou zdkaznické dny ¢i Mezindrodni
strojirensky veletrh, uleh¢i medializaci sdé€leni. Organizace by méla zvysSit
informovanost o tiskovych konferencich vyuzitim tiskovych pozvanek. Nedostatkem se
muze jevit neporadani tzv. snidani pro novinafe, béhem kterych dochazi k neformalnimu
budovani vztahli se zastupci médii. Tyto neformalni jednani provadéné napiiklad na
zminéném Mezinarodni strojirenském veletrhu v zastupcich médii ¢i novinafich vytvari
davéru, kterd usnadni upeviiovani vzijemnych vztahll. V soucasné dobé& absence
tiskového mluvciho nevytvaii zadné problémy, jeho funkci zastupuje marketingovy
manazer i jiny povéfeny pracovnik. Problém mulze ovSem nastat v piipadé¢ vzniku
néjakého problému a novinafi neznali pomérd ve spole¢nosti, mohou byt zmateni pii
snaze kontaktovat kompetentni osobu. Za této situace miZze dojit ke sdéleni informaci,
které by zkuSeny tiskovy mluvéi nikdy nepublikoval, poptipadé publikoval po
zanalyzovani situace. Komunikace a jeji navazovani pies socialni sité je v soucasné dobg¢,
Vv zavislosti na celosvétovém uplatnéni téchto prostfedkili, nedostate¢nd. Diky témto
nastrojim muze organizace daleko vice vtahnout své zaméstnance ¢i mistni komunitu do
déni a Zivota spolecnosti. Nicméné tuto problematiku si uvédomuje samotny

marketingovy manazer ABC Strojirenstvi a ¢ini ndpravné kroky.
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7 Vlastni navrhy

Ve vztahu k nové piichozim zamé&stnanciim by mél byt daleko vice uplatiiovan mentoring
program vV tradi¢ni formé. Kdy nové pfichozimu pracovnikovi je piidélen zkuSeny
pracovnik, ktery mu je k dispozici po dobu tii mésict. Tento zkuSeny pracovnik (mentor)
by usnadnil seznameni se s ostatnimi pracovniky, ukéazal by mu, jakym zptisobem funguje
organizace i po neformalni strdnce a podobné. Tato mentorska ¢innost by byla
ohodnocena financnim bonusem pro zkuSené¢ho pracovnika a doslo by ke spokojenosti
vSech stran. Organizace by ziskala nového zaméstnance, ktery nebude mit problém
snovym prostfedim a bude se od samotného zacatku citit jako plnohodnotny c¢len
organizace. Zkuseny pracovnik si diky tomuto programu muze privydélat a zaroven
udrzet dobrou pracovni atmosféru na svém konkrétnim pracovisti, kterd nebude narusena
nove prichozim zaméstnancem neznalym pomért. Nové pfichozi zaméstnanec by kromé
usnadnéni vstupu do nové prace, ziskal i pocit, ze na ném organizaci skutecné zalezi.
Tento krok by nebyl doprovézen nijak vysokymi financnimi vydaji, ptiplatek pro mentora
by byl na uvazeni organizace. Vyse ptiplatku by se méla pohybovat v rozmezi 1.000 az
2.000 K¢. Tudiz jeden nové piichozi zaméstnanec by organizaci stal, za celé obdobi

mentoring programu, maximalné 6.000 K¢.

Dalsi moznosti, jak usnadnit novym zaméstnancim nastup do prace by mohla byt broZura
predstavujici organizaci, jeji organizacni strukturu, kontakty na pro néj dileZzité osoby
ve vedeni ABC Strojirenstvi a jiné. ABC Strojirenstvi obdobné informace a dokumenty
poskytuje zaméstnancim na svém podnikovém intranetu. Organizace by se méla nad
vznikem né&jaké verze tohoto dokumentu alespont zamyslet. Obdrzeni podobného
dokumentu by mohlo vnové pfichozim pracovnikovi vyvolat pocit jedine¢nosti
(naptiklad pfedni strana dokumentu by byla nadepsana jeho jménem). Tento dokument
by také slouzil k pteklenuti obdobi, nez by se novée ptichozi zaméstnanec naucil pracovat
s podnikovym intranetem. Tyto snahy o uleh¢eni nastupu do nového zaméstnani vyvolaji
kladné vnimani organizace nejen u daného pracovnika, ale i u jeho rodinnych ptislusnikt

a zndmych.

Organizace by se mé¢la zamyslet nad aplikovanim néjaké vnitrofiremni soutéZe, kterd by
mohla vést k posileni loajality ¢i hrdosti zaméstnanct. Piipadna soutéZ by neméla byt

zaméfena na zvySovani vykonnosti pracovnikd, ale na zptijemnéni vykonu préce.
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Zajimavym prvkem by mohlo byt zavedeni tzv. tvofitelskych porad pro pracovniky
vyroby. Zde jsou pracovnici rozdé€leni do skupin a pod vedenim moderatora dochazi
K tzv. brainstormingu, jehoz cilem je nasbirat co nejvice napadu. ABC Strojirenstvi sice
poskytuje schranky na népady, ale do nich ve vétSin¢€ piipadi piispivaji stejni pracovnici.
Zavedenim téchto porad by mohlo dojit ke zmobilizovani i ostatnich zaméstnancd.

Ptipadné napady by byly finan¢né ohodnoceny.

Ve vztahu k rodinnym pfislusnikiim (konkrétné détem) by organizace mohla vytvofit
obdobnou akci jako je MikuldSska nadilka, napiiklad na Den déti. V roce 2019 vysla
organizaci potadané akce Dnu otevienych dvefi pravé na Den déti, tudiz by v této Cinnosti

mohla pokracovat.

ABC Strojirenstvi by mélo rozvinout spolupraci s vysokymi ¢i stiednimi $kolami
netechnického zaméieni. Konkrétné IT, ucetni ¢i obchodni oddéleni by mohlo ziskat
potencionalni pracovni silu. Tohoto studenta by organizace mohla pln¢ seznamit se svymi
systémy a v pfipadé planovanych odchodii stdvajicich zaméstnanct, je jimi nasledné

nahradit.

Styk s novinafi, kteti piisobi na celorepublikové trovni by organizace ABC Strojirenstvi
mohla zlep$it za pomoci vyuziti tzv. kulatého stolu. Kdy k jednomu stolu zasednou
zastupci organizace, novindfi a uznavané autority z dané¢ho oboru. Tento zplsob
budovani vztahii by mohl byt vyuzit v ptfipad¢ prevratného technického pokroku nebo
uvedeni nového produktu na trh. Dalsi formou navazovani lepSich vztahli s novinaii mize
byt zavedeni tzv. snidané pro novindie. Tuto formu organizace mize zavést na své

tiskové konferenci béhem zakaznickych dni.

ABC Strojirenstvi by taktéz mohla zavést tzv. press tripy, béhem kterych by uspoiadalo
exkurzi pro uzkou skupinu novinait za ucelem zisku jejich naklonnosti. Tyto exkurze by
pro ABC Strojirenstvi nemusely byt nijak finan¢né, ¢i jinak naro¢né. Spole¢nost by mohla
opét vyuzit svych zékaznickych dnd. Béhem dopoledne by zéastupci organizace
uskutecnili tuto exkurzi snovinafi, nasledné jim poskytli zminovanou snidani pro
novinafe ptred tiskovou konferenci, a ptipadné poskytli interview jednotlivym médiim.
Zastupci médii by se nasledné mohli Gi€astnit 1 programu pro zakazniky spole¢nosti, pro

které je tento den urcen. Své pohledy na zdkaznické dny by posléze sepsali v reportazi.

Pro organizaci by mohlo byt vyhodné daleko vétSi upozoriiovani na ekologicky p¥inos

novych stroju v tiskovych zpravach, poptipadé v casopisech s ekologickym zaméienim.

48



VétSina novych stojl spolecnosti ABC Strojirenstvi ptfinasi energetickou hospodéarnost a
tim pozitivni vliv na ekologii. Na tyto vyhody by mohli dale poukazovat v ptispévcich na
socialnich sitich, které slouzi prevazné ke komunikaci s pfiznivci organizace a obyvateli
Vv blizkosti podnikani organizace. Takové piispévky mohou byt propojeny s propagaci

vvvvvv

kroktim by organizace mohla oslovit jiné publikum, nez je publikum technické.

U vyznamnych prilezitosti jako jsou oslavy ¢i vyroc€i, by organizace méla zvazit vydani
Jjubilejni publikace. \ této publikaci organizace popise svou historii (vystihne zlomové
udalosti), uspéchy, kterych organizace v minulosti a soucasnosti dosahla ¢i plany do

budoucnosti.

Organizace by se méla zamyslet nad vyuzitim fady ¢innosti PR agentury, kuptikladu
v oblasti zjisténi vnimdni image spolecnosti ABC Strojirenstvi mistnim obyvatelstvem.
Tuto ¢innost miiZze organizace, ale provadét sama, naptiklad na Dnu otevienych dvetich.
V piipadé prizkumu povédomi o spole¢nosti u ostatnich vefejnosti, je z finan¢nich i
jinych hledisek lepsi vyuzit pravé sluzby PR agentury nez svych zaméstnancii. Dalsi
moznosti k vyuziti sluzeb PR agentury je sledovani image organizace v zahranici,

popiipad¢ analyza publikovanych ¢lankt v zahranici.

Socidlni sit¢ provozované spole¢nosti ABC Strojirenstvi by mély byt daleko vice
vyuzivané. V souc€asné digitalni dob& uz je nezbytné, aby jakékoliv organizace méla své
profily na téchto komunikacnich kanalech aktivni. ABC Strojirenstvi sice ptes socialni
sit¢ ve vétSing ptipadl nového zakaznika neziska, ale pro budovani image znacky je tato
forma komunikace dulezita. Kanal na internetové strance YouTube je pfimo stvofeny pro
videa z veskerych akci, které spolecnost uskute¢iiuje. V soucasné dobé se zde nachazi
fada videi popisujicich proces obrabéni a podobné ¢innosti. V ptipadé téchto videi je tieba
davat pozor na vyzrazeni piipadné konkuren¢ni vyhody. Profil na strance Facebook by se
mohl vyuzit obdobné jako kanal na YouTube, nebot’ 1 zde mohou byt uvefejiovana videa.
Dalsim vyuzitim Facebooku je komunikace se zakazniky, pracovniky ¢i ptfiznivci znacky.
Nejvetsi vyuziti této socidlni sit¢ miize byt v informovani o UspéSich organizace, a to
sdilenim ¢lank, které jsou publikovany. Organizace zde mize informovat o jednotlivych
veletrzich, kterych se tcastni. Mezi informace, které mize o daném veletrhu uvetejnit 1ze
zaradit: prestiznost veletrhu, z jakého divodu se ho ucastni, ¢i seznam zacastnénych

firem. Diky podobnym informacim mtzou byt zainteresované osoby, jako zaméstnanci
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¢1 mistni obyvatelstvo, hrdi na to, Ze pro danou spolecnost pracuji poptipadé, ze ziji
V jejim okoli.

Organizace by si méla stanovit cile public relations u jednotlivych zainteresovanych
osob. Na zéklad¢ téchto cili by méla vytvoftit plany jejich realizaci, posléze vy¢islit jejich
finanéni ¢i organiza¢ni nakladnost. Tyto cile by mély korespondovat s politikou
spolecnosti ABC Strojirenstvi. Organizace by nasledné méla rozhodnout, které plany jsou
splnitelné a jakym zptisobem je bude realizovat. Jak jiz bylo zminéno, toto rozhodnuti by
mélo probéhnout na zakladé zjisténi financnich a obdobnych faktord (napiiklad znalost
potiebnych metod ¢i zda maji dostate¢né zkusené pracovniky pro dané ukoly). Na jeho
vysledku by si organizace méla vybrat mezi realizaci svymi prostfedky ¢i sluzbami PR
agentur. V ptipad¢ realizace vytvotfenych pland, vedoucich k naplnéni cili public

relations, bude muset organizace tyto ¢innosti nasledné vyhodnotit.
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8 Zaver

Public relations se ve vnimani vedoucich pracovnikii organizaci v zebticku dulezitych
¢innosti umist'uji stale vySe. Neni se ¢emu divit, nebot’ za pomoci public relations
organizace buduje znacku, kterd dokaze vyvolat pozitivni emoce v fad¢€ zainteresovanych

stran. Diky dobrym public relations miiZze organizace dosahovat daleko lepsich vysledki,

nez kterych dosahuji jejich pfimi konkurenti.

V teoretické Casti bakalaiské prace byl popsan za pomoci literarnich zdroja public
relations. Konkrétné doslo ke snaze definovat pojem public relations a zainteresované
strany, shrnuti historie a vyvoje PR, vysvétleni komunikace, kterou public relations

pouzivaji ve své ¢innosti, popsani interni i externi PR a nastroje PENCILS.

V praktické ¢asti byly zkoumané konkrétni ¢innosti public relations v rdmci spolecnosti
ABC Strojirenstvi. V organizaci byl velmi ochotny marketingovy manager, ktery
autorovi pomohl béhem i mimo fizeny rozhovor. Pfi analyze stavu ¢innosti public
relations v ramci organizace byl vyuzit nastroj PENCILS. V ramci jednotlivych
zainteresovanych osob bylo sledovano uplatiiovani Cinnosti spadajicich do tohoto
nastroje. Nastroj PENCILS tvofi ¢innosti publikacni, potddani vefejnych akci, vytvareni
novinek, angazovani se pro komunitu, vyuzivani nosi¢ti spole¢né identity, lobbistické
aktivity a aktivity socidlni odpovédnosti.

Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jaky vyznam lze ptikladat public relations a jakym
zpiisobem ji organizace vyuZzivd a vyuzivat mize. Na zdklad€ zjiSténych informaci

navrhnout pfipadné zmény.
Navrhy na zlepSeni ¢innosti public relations:

e Zavedeni mentoring programu ¢i vytvofeni broZury pro nové prfichozi
zameéstnance

e Zavedeni vnitropodnikové soutéze

e Zavedeni tvotitelskych porad

e V¢tsi spoluprace se studenty netechnickych obora

e Zavedeni tzv. kulatého stolu, tzv. press tripli, snidani pro novinafe

e VEtsi vyuziti socidlni siti

e Organizace dalSich akci pro zainteresované osoby

e Stanoveni jasnych cilii public relations
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.  Summary

The importance of public relations in the perception of the leaders of organization is
constantly growing. With the help of public relations, the organization builds a brand that
can evoke positive emotions in stakeholders. Good public relations could bring better
result to an organization than the results of their direct competitors.

In theoretical part of thesis, the terms related to public relations were explained. This
thesis also describes the historical development of this article, marketing communication

and communication channels used in marketing communication.

In practical part of thesis information about the company and company’s historical
development were obtained. Selected company belongs in the B2B (Business-to-
business) segment. To analyse the current state of use of public relations in the company
was used the PENCILS tool. This marketing tool divides the organization’s activities into
7 categories: publications, events, news, community involvement activities, identity
media, lobbying activities, social responsibility activities. In this analysis, were analysed
whether the organization creates activities for individual stakeholders. Specifically, the
activities written in the PENCILS tool.

The aim of this bachelor thesis is the importance of public relations and how much public
relations are used in selected company.

Conclusions of the analysis and results will be provided to the marketing manager of ABC
Strojirenstvi and could be used in the future for the potential realization in practice. These
suggestions could serve as a guide for improving the current level of public relations in
the organization.

Keywords

public relations, marketing, marketing communication, PR tools, stakeholders
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V. PFilohy

Ptiloha ¢. 1: Rozhovor s marketingovym manazerem spole¢nosti ABC Strojirenstvi

Jakym zpusobem vnimate ve spole¢nosti ABC Strojirenstvi public relations?

Tak vzhledem k tomu, Ze puisobime v B2B segmentu, feknéme to klasické PR neni pro
nas Uplné nejvyssi prioritou jako by to mohlo byt naptiklad v B2C segmentu. Nas byznys
je o tom, ze potifebujeme oslovit ur¢itou omezenou skupinu, kterd piisobi v nasem oboru.
U nich potiebujeme budovat povédomi o té znacce, v lokalité Jiznich Cech. Aby o nas
lidi védéli, vnimali nas jako stabilni firmu, dobrého zaméstnavatele, kde je potencial
kariérniho rustu. Tradi¢ni pohled na PR vyuzivame v oblasti HR, proto velmi

spolupracuji s personalnim oddélenim, kde mizeme spole¢né délat kampané.

Jakym zptisobem vase spole¢nost ur¢i prioritni a sekundarni stakeholdery?
Primarni je jen jeden, a to zdkaznik, ostatni cilové skupiny vnimame jako sekundarni.
Jak dulezité jsou pro spole¢nost vztahy k dodavateliim?

Tyto vztahy musi byt nastaveny na systému win-win. Kdyz je spokojeny dodavatel, tak
jsme spokojeni i my, nebot’ neni Zadny problém. Je potieba mit tyto vztahy dobré, nebot’
pokud potiebujeme urgentni dodavku napi. o 14 dni dfive, tak je mnohem vétsi Sance,
nez kdyZ to bude jen Cisty vztah zaméteny na nasi potiebu. Pokud jsou vztahy na takové
urovni, mize nasledné fungovat i n¢jaka spoluprace nad ramec téchto obchodnich vztaht.
Tyto vztahy se udrzuji za pomoci osobniho jednani, nebot’ v naem segmentu nelze

vyuzivat telemarketing a podobn¢.

Udrzeni kontaktu ¢i navazani nového kontaktu probiha také na veletrzich jako MSV,

NEWCAST nebo Metalloobrabotka.

Jak diilezité jsou pro spole¢nost vztahy k zakaznikim?

vvvvvv

a nic nevyd¢lame. Proto musime vytipovat spravné potencialni zdkazniky, ktefi v tomto
ptipadé¢ obrabi kov. Oslovujeme je diky dlouhodobé¢ historii, ktera ma vic jak 80 let a je
to zaruka odbornosti pro piipadné zakazniky. Mame zhruba 8000 kontakti na urcité
podniky, nejdilezitéjsi je urcit si vzdy v dané organizaci rozhodujiciho ¢lovéka. At je to

mayjitel, generdlni feditel, financni feditel, feditel vyroby, ktery rozhoduje o tom, zda se
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uskutecni objednavka. Musime si s nimi vytvafet vztahy, nebot’ v soucasné digitalni dobé
si vesSkeré informace o spolecnosti najdete na internetu, ale ten osobni vztah rozhoduje.
Proto mame v kazdém kraji obchodniho zéastupce, ktery udrzuje kontakt s nasimi
zakazniky. Ten mu zprostfedkovava diilezit¢ informace, 1 kdyz od nas dany zakaznik
nenakupuje v soucasné chvili. Zkratka udrzuje to pouto, napiiklad mu da katalog, aby
védel o naSich novinkéch. Musi prodat sebe, firmu, produkt proto nasi obchodni zastupci
prochazi Skolenim. Pii identifikaci potieby zdkaznika, naS zastupce navstivi
potencialniho zakaznika a jeho potiebu feSi osobné, funguje de facto jako prodavac
Vv prodejné. Zjisti pozadavky, specifika a dalsi potiebné informace. Ale obdobné jako u
dodavatelti i zde se snazime budovat vztahy nad rdmec obchodu, naptiklad navstévujeme

nase partnery pied Vanoci.

Celkové se s obchodnimi partnery snazime spolupracovat vice neZz pouze na dané
zakazce. Uz fadu let pofadame odborné seminafte, ktery navstévuje vétsina lidi z oboru, a
pravé zde nasi partnefi maji moznost prezentovat své stroje spole¢né s nasimi. Urcité
vazby mezi jednotlivymi zastupci spolecnosti Se Vytvaii na veletrzich, kde se setkavame
stdvajicimi 1 potencionalnimi zakazniky. Béhem jednoho veletrhu absolvujeme ptes 100

takovych jednéni.
Jak dulezité jsou pro spole¢nost vztahy k finan¢nim institucim?

Finanéni instituce si ve vétSin€ piipadii vedou urcité ratingy za, pomoci kterych jednotlivé
podniky hodnoti. Vztah s nimi se moc budovat neda, nebot’ se finan¢ni instituce fidi
témito ukazateli. Samoziejmée, Ze jako v predeslych ptipadech, se snazime budovat osobni

kontakty.
Jak dulezité jsou pro spole¢nost vztahy k médiim?

Samoziejmé, Ze velmi, nebot’ média vytvaii na§ medialni obraz. Velmi dobré vztahy se
snazime mit s regionalnimi vydavatelstvimi jako je Téaborsko. Média s pfesahem na celou
republiku. Tisténé média se pohybuji v on-line prostoru, kde dochazi k pouhé digitalizaci

toho tiS§téného obsahu.
Jak dulezité jsou pro spoleénost vztahy k statnim Gradim?

Firma se snazi pusobit v koexistenci s danymi spravnimi organy v oblasti vyrobnich
faktori. Uvédomujeme si, ze ovliviiujeme okoli, kde ptisobime. Tyto vztahy budujeme
stejnym zptisobem jako s ostatnimi subjekty, tudiz konkrétni osobou, kterd zodpovida za

komunikaci s témito organy.
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Jak dilezité jsou pro spolecnost vztahy s mistni komunitou, obc¢anskymi
iniciativami?

Snazime se byt s mistnimi obyvateli v harmonii, proto dodrZzujeme spolecenskou
odpovédnost. Nicméné v zavislosti na velikosti firmy a na tom v ¢em podnika, tak se ¢as
od ¢asu dostaneme do stfetu. V ten moment samoziejm¢ firma zacne fesit dany problém,
jak vznikl, zda jsme skute¢né tim zdrojem problému a nasledné se snazime najit urcity

kompromis. Takze vztahy se snazime udrzovat korektni.
Jak duleZité jsou pro spole¢nost vztahy k zaméstnancim?

Se svymi zaméstnanci se snazime komunikovat individudlné nebo ptes odborovou
organizaci uvniti spolecnosti. S odbory mame smlouvu, kterd chrdni zaméstnance a
informuje je odstupném, vypovédni lhité, pracovni dobé, benefity a podobné. Za timto
ucelem se potadaji pravidelna setkani odborti s vedenim, kde se tesi vzniklé problémy a

navrhy.
Jak diilezité jsou pro spole¢nost vztahy ke konkurenci?

Nejdeme cestou toho, Ze bychom se snazili o néjaké nekalé praktiky ¢i snad oCernovani
konkurence. Samoziejmé se setkdvame s naSimi konkurenty naptiklad na veletrzich, ale
vzdy se snazime vystihovat ten na$ produkt a jeho vyhody. Namisto toho, abychom
oc¢ernovali produkty konkurence. Celkové v naSem oboru se s timto skoro nesetkavame,
nebot’ na§ obor je celkem uzaviend spolecnost, kde se vSichni znaji, takZe n&jakeé

zaludnosti vic¢i konkurenci jsou spise vyjimkou.
Jak dulezité jsou pro spolecnost vztahy ke Skolam?

Snazime se Skolami spolupracovat, drobné nedostatky tam jsou, ale Uplny propadak to
neni. Poskytujeme urcité stdze, praxe, spoluprace na diplomovych praci, konzultace,
exkurze, i€astnime se burzy Skol, pfednasek. Spolupracujeme se sttednimi Skolami, jejich
studentim poskytujeme staze v ramci studia. Na téchto $kolach mame nase stroje a Skoly
je vyuzivaji pro svou vyuku a my jim poskytujeme urcity support. Vztahy madme navazané
i s vysokymi $kolami, napt. CVUT v Praze, ZCU v Plzni, VUT v Liberci, VSTE
v Ceskych Budgjovicich. Tyto $koly, které jsou technicky zaméfené za nami vétsinou
pfichazi s urCitymi projekty. Neékteré spolecné projekty ziskaly ocenéni na MSV.
V minulosti jsme se zapojili i do fady projekti na zvySeni obliby technickych obort u

studentu.
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Jaké formy komunikace s vefejnosti vyuZivate?

Osobni rozhovory, videohovory, firemni memoranda, nasténky, schranky pro
piipominky, schranky na napady, vyro¢ni zprava zaméstnance, interview, web, socialni
sit¢, newslettery, intranet, obrazovky. Napfiklad na téchto obrazovkach se miizeme
pochvalit, kdyz se nam povede néjaky uspéch nebo své zaméstnance informujeme o

zakaznickych dnech.

Vitame, pokud se n¢kdo z nasSich zaméstnanct podili na vylepSeni naSich stroji nebo
fungovani, pokud jich ma mnoho tak obdrzi finan¢ni odménu. Prostfedky interni
komunikace tady vyuzivame. Existuje tu forma boxii ve vyrobg, kam mohou zaméstnanci
hazet napady, ptripominky atd. Dale komunikujeme formou linie, tzn. vyrobni dé€lnik,
mistr, vedouci vyroby, vyrobni feditel, generalni feditel. Jednou za 3 mésice dochazi
k setkani zastupct vedeni se zamé&stnanci, kde jsou informovani o téch nejdulezitéjsich
novinkéch, naptiklad jak se ndm financné daii nebo o chystanych zménach. Tato setkdni

ovsem nejsou pro zaméstnance povinna.

M¢édiim poskytujeme tzv. novinaiské kity, které¢ obsahuji vizitky, kontakty na konkrétni

osoby a dalsi informace.
Je ve vasi spole¢nosti vyuZivan tzv. mentoring program?

Urc¢itou formu mentoring programu mame, je ruzny pro jednotlivé pozice. V nasi
organizaci to byva ve vétsing piipadi nadtizeny nové ptichoziho pracovnika, ktery s nim

absolvuje tzv. informacni kolecko.

Poskytuje spole¢nost nové prichozim zaméstnanciim néjakou broZuru piedstavujici

firmu?

Ni¢im takovym nové pfichozi zaméstnance nevybavujeme, nicméné vSichni zaméstnanci
maji piistup k vnitinimu komunikaénimu systému, tzv. intranetu. Kde se informace o
firmé nachazi, takze spi§ se nové ptichozimu zaméstnanci vysvétli, jak pracovat s timto

systémem.
Miyslite, Ze velkou roli hraje frekvence prispévkii na socialnich sitich?

Socialni sité hraji velkou roli, v souc¢asné dob¢ naSe profily na socidlnich sitich nespliuji
pozadavky, které bych od nich o¢ekaval. Mame facebookovy a YouTubovy profil, kde
umistujeme rizné informace a videa z obrabéni, naptiklad. Velkou pftileZitosti by mohlo

byt zamysSlené outsourcovani toho facebookového profilu, ktery by pro nas nékdo
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zajistoval a vytvarel tam ten obsah. Komunikace pies socidlni sité je podstatna jak pro to
vetejné PR, tak i pro vnitini firemni komunikaci. Socialni sité pro prodej nasich produktt
nejsou tak dulezité, nebot’ pies n€ v 90 % potencialniho zakaznika neoslovime. Nicméné
kvali vytvareni image jsou pro nas socialni sit¢ dilezité.

Zminoval jste tiskové zpravy. Rizné zdroje uvadi, Ze tiskové zpravy uz se

nevyuzivaji tolik, co dfive. Jaky na to mate pohled?

Nemyslim si, Ze by dochazelo k ipadku vyuzivani tiskovych zprav spolecnostmi. V nasi
spolecnosti tiskové zpravy stale vyuzivame velmi cCasto. Tiskovou zpravu 0 né¢jaké
vyznamné udalosti sepiSeme je a zaSleme jednotlivym médiim, poptipadé zvetejnime na

nasich webovych strankach.
Jak budujete vztahy s médii?

Vztahy s médii budujeme dlouhodobé. Konkrétné s médii, které se zabyvaji strojni
tématikou, mam osobn¢ vybudované vztahy uz fadu let. V ramci PR médii neutrdcime
zadné horentni castky, takze zajem o budovani vztaht neni tak velky z jejich strany,
nebot’ nejsme pro né tak velky zakaznik. Nékteré média o nds projevuji zdjem sami,
napiiklad JihoCeskd televize a zde se snazime budovat ty vztahy a udrZet je. Nebot’
Vv piipad€, Ze nastane néjaké situace beéhem, které potrebujete rychle odkomunikovat, at’
uz dobrou nebo Spatnou zpravu, tak se vam dobré vztahy s médii vyplati. S médii
komunikujeme béhem veletrhli na formalni 1 neformalni Urovni. Diky tomu vime
Vv pfipadé€ diileZitych oznameni, na koho se obratit.

Vyuzivate tzv. tiskovky?

Ano, poradame je vétSinou dvakrat do roka. Na zakaznickych dnech nasi spole¢nosti se
tiskovka kona s generalnim ¢i technickym feditelem. Poté dochazi k rozhovortim téchto
predstavitell s jednotlivymi novinafi. Druh tiskovka je potfddana béhem Mezinarodniho

strojirenského veletrhu v Brné.
Uplatiiuje firma néjakou strategii PR komunikace?

Vyuzivame sluzeb PR agentury, kdy na cely rok mame urcity komunikacni plan a podle
naSich aktivit chceme, aby byli jednotlivé aktivity odprezentovany. Ve vétSin€ pripadi se
snazime spojit tyto kampané s n¢jakymi velkymi akcemi, kdyZ je téch témat vic. Ale

cilem je béhem toho roku zpropagovat veskeré divize, které se v nasi firm¢ nachazi.
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Jaka je tilloha PR agentur v ramci krizové komunikace? Jak diileZit je priprava na

tyto situace a jsou podle Vias na vznik krize firmy dostate¢né pripraveny?

Jedna z ¢innosti, kterou mame u PR agentury zaplacené je krizova komunikace. Nicméné
PR agentufe musime poskytnout dostatek informaci, aby mohla poskytovat hodnotné

informace.
Vytvari spole¢nost néjaké publikace?

Jedinou publikaci jsou katalogy pro zédkazniky, jinak dokumenty davdme na nasténky a

informacni tabule.
Poradate néjaké eventy?

Mikulasskou nadilku, coz je event pro zaméstnance s détmi, pro rodiny. ABC
Strojirenstvi se snazi vyjit svym zaméstnanci vstfic, snazime se pro déti zaméstnancii
vymyslet aktivity, které budou zajimavé. Kloajalit¢ zaméstnanci vyuZzivame

teambuildingové aktivity, vano¢ni vecirky a naptiklad opékani prasete.

Poradame Dny otevienych dveti, které jsou urceny pro Sirokou vefejnost. Kdy k nam
ptichazi naptiklad rodiny od naSich zaméstnanct, kteti jim chtéji ukazat prostiedi kde
pracuji. Pfichazi 1 obyvatelé z blizkého okoli, nebot’ tolik strojirenskych firem v tomto

regionu neni a mize to pro n¢ byt velmi zajimavé.

Poradame jiz zminéné zdkaznické dny. Déle pak eventy Cisté pro zaméstnance jako jsou

teambuildingové aktivity.
Jakou roli, podle Vas, v ramci PR hraji sponzoringové a fundraisingové aktivity?

Jsou soucasti marketingu, musi byt ale za tim dal$i zamér. Jednozna¢né tyto aktivity
vedou ke zviditelnéni organizace v miste, kde vytvaii svou ¢innost. Pokud se firmé dati
a ma vytvoren vztah k tomu svému okoli @ komunitg, tak toto je idealni zpuisob, jak néco
tomu okoli a komunité vratit. ZaleZi ov§em na jednotlivych spole¢nostech, nebot’ je to ve
vétsing piipadl posledni véc, co organizace poskytuje, kdyz se daii a prvni véc co utne,

kdyz se nedafi.
Mate v organizaci stanovené identity media?

Mame, naptiklad hlavickové papiry, vizitky, polepy podnikovych aut nebo pravidla
oblékani. Pracovnici na montaZi maji oranzové montérky, ve vyrobé ¢erné, udrzba ma

zelené. Administrativni pracovnici nosi formalni obleceni.
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Jaky pohled mate na lobbing?

Praci kazdého obchodnika je lobovat za danou spolecnost. Kazdé oddéleni mé cil
lobbovat za spole¢nost na jakékoliv urovni. Ale mélo by to byt pouze v ramci moznosti

danych zakonem.
Provozujete néjaké aktivity socidlni odpovédnosti?

Ano, podporujeme napiiklad Diakonii Rolni¢ku, ktera pomaha détem i dospélym
s mentalnim postizenim. Podporujeme i domaci hospic, stacionar Kli¢ek nebo sportovni

celky.
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