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Uvod

Public Relations je nejvice forma marketingové komunikace, ktera je zaméfena na vztahy
s vetejnosti. Aby se firmy dostaly vice do povédomi lidi, musi se zamétit jak vnitini
komunikaci se zaméstnanci, tak i na wvné&j§i komunikaci se zékazniky a obchodnimi
partnery. To jak na obyvatele firma ptisobi, mize mit vliv i to, jak ji lidé vnimaji, jakou ji

vénuji pozornost a také na to, jestli se lidé rozhodnout zaplatit své penize dané firme.

Aby se jednotlivé firmy dostaly do poptedi a zlstaly lidem v paméti, musi brat ohled na
vnitini i vnéj$i hlediska. Trzni prostiedi neustale vytvaii nové prileZitosti a je jen na firmé,
jestli je dokéaze v€as a dobfe vyuzit. K tomu, aby se firma dokéazala dobtfe odliSit od
konkurence, je tteba vedle spravného skombinovani marketingového mixu, také vyuzivat

nastroje Public Relations. To zajisti spravné vnitini i vnéjsi vztahy.

Jednim z hlavnich divodi, pro¢ si autorka toto téma zvolila, bylo, ze Public Relations je
pojem, ktery v dneSni dobé neustdle nabird na hodnoté. V dneSni dob€ se na tento
marketingovy ndstroj zaméfuji stidle vice subjektii nejen podniky, ale také neziskoveé

organizace, veiejna sprava a obCanska sdruzeni.

Autorku zajimalo, jakymi nastroji mize organizace komunikovat s vefejnosti, a proto se ji
zdalo toto téma atraktivni. Z autoréina pohledu je vyznam Public Relations podcefiovan a

tak se chtéla o této problematice doveédét vice.

Bakalatska prace je rozdélena do nékolika kapitol, kde v prvni kapitole bude vysvétlen
pojem Public Relations v¢etné jeho tlohy v komunika¢nim mixu firmy. V této kapitole
bude kratce piedstavena historie PR a nastroje.

V dalsi kapitole bude pfedstavena firma, jeji marketingové aktivity a detailnéji budou
predstavené nastroje komunika¢niho mixu, které firma pouziva. V kapitole budou popsané
aktivity, které firma doposud v ramci Public Relations uplatiiuje. Touto kapitolou se podafi
zjistit, jaké nastroje Public Relations Autoservis Kubik, s.r.o. pouziva a jaké slabiny
v tomto sméru ma. Nasledujici kapitola bude obsahovat dotaznikové Setieni, které bylo
provadéno mezi vetejnosti okoli Chebu a FrantiSkovych Lazni. Posledni kapitola se zabyva
vyhodnocenim dotaznikového Setfeni a interpretaci vysledkd. V zavéru prace autorka
navrhuje konkrétni opatfeni, kterd by méla vést ke zlepSeni stavajici situace. Bude pak jen

na majitelich firmy, jak na tyto vysledky budou reagovat.



Pro zpracovani této prace si autorka pro praktické zndzornéni zvolila spole¢nost S ru¢enim
omezenym Autoservis Kubik, s.r.o. Firma byla vybrana proto, ze autorka méla moZznost
V této spolecnosti pracovat jako brigaddnice na pozici asistentky a také proto, Ze se jedna o

podnik, ktery vznikl v disledku tvrdé a Cestné prace.
K ziskani informaci byly pouzity webové zdroje, odborna literatura zaméiena na marketing

a také porady a schiizky s majitelem firmy.

Cilem této prace je zjistit, jak je vnimané Public Relations v ramci chebské a frantiskola-

zenské vetejnosti.



1 Public Relations

Cesky pieklad pro Public Relations se t&Zce hleda. Zakladem PR jsou vztahy a komunikace
mezi lidmi. Public Relations je planované a dlouhodobé usili, kde je cilem vytvafet a
podporovat dobré vztahy, dobré jméno, sympatie a soulad mezi organizacemi a vetejnosti.
[16] Obdobné¢ charakterizuje PR Anne Gregory [8]. Ta uvadi, Ze, Public Relations je
disciplina, kterda ma za ukol se starat o povést podniku. Cilem je vytvofit pochopeni,
podporu a ovlivnit minéni a chovani vefejnosti. PR je tedy planované, a trvalé usili, které
vede k utvoteni a udrzeni dobré vile a vzajemného porozuméni mezi organizaci vetrejnosti.
V srdci této definice je predstava, ze Public Relations musi byt planované. Je to zamérny a
promysleny proces. [8] Mezi nejobsahlejsi definice Public Relations patii ta od Rexe
Harlowa. Ten tvrdi, ze: ,, PR je Fidici ¢innosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzajemné
propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jeji verejnosti. VPR je
zahrnuto Fizeni problémii a zdleZitosti, pomdhd managementu v informovanosti a
responzivné vuci verejnému minéni. Definuje a zduraznuje povinnost slouzit verejnému
zajmu, drzet krok s probihajicimi zménami a efektivné techto zmen vyuzivat. Slouzi jako
signalni system, jenz pomdahd anticipovat trendy. PouzZiva pruzkum a verohodné, etické
komunikacni techniky jako své zdkladni nastroje.” [11, str. 22] Tato nejvice obsahla
definice v sobé nese vSe, co PR v jadru skutecné je. Jedna se pravé o ¢innost podniku
slouzici ptredevsim vetejnosti. Naopak velmi stru¢nou definici uvedli Gruning a Hunt: ,,PR
predstavuji Fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi. *“ [11, str. 22] Definice

ve své jednoduchosti a stru¢nosti vystihla celou podstatu Public Relations.

Public Relations slouzi Cetnym institucim na$i spole¢nosti, jako jsou hospodaiské
organizace, odbory, tfady, spolky, nadace, nemocnice a univerzity. Aby dosahly svych
cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznéjSimi cilovymi skupinami:
spolupracovniky, zakazniky, komunitami, akcionafi, jinymi institucemi a spole¢nosti jako
celkem. Jde o pochopeni a sladéni zajmi casti vefejnosti prostfednictvim vymény

informaci. [14]

PR a reklamu odliSuje zaméfeni. Poslanim reklamy je ovlivnéni cilovych skupin ve zcela
konkrétnim trznim segmentu, jejim cilem je dosazeni vét§iho objemu prodeje nebo sluzeb,
a to pokud moZzno v co nejkratSim ¢ase. PR se obraceji na Sir$i st vefejnosti, tedy 1 té,

kterd nemusi pfichdzet v Gvahu vroli zdkaznikl. Jejich piisobeni ma dlouhodobgjsi
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charakter. ,,Prodanou sluzbou* je PR sympatie, dobra viile, porozuméni a pokud mozno co

nejvyssi soulad zajmu. [14]

PR je podmnozina marketingové komunikace. Marketingovd komunikace je spise
komer¢éné a kratkodobé zamétena. Odbornici v oblasti PR musi podnécovat marketéry
ktomu, aby méli na zieteli vliv svych aktivit na Sirokou vefejnost. Dobré vztahy
s vefejnosti  tvofi platformu uspé$né marketingové komunikace. [16] Podstatnou
komunika¢ni ptednosti Public Relations je pfedevsim jejich davéryhodnost. Tou mohou
snaz ovlivnit fadu zékaznik, ktefi se imyslné vyhybaji vlivu reklamy. PR je zaroven
ekonomicky pfijatelny prostiedek propagace firmy i produktu, zejména pro malé a

zacinajici organizace. [19]

Pivodné PR zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni Cinnosti bylo
piekonavani rozdili mezi ndzorem firmy a nazorem médii na jeji aktivity. Nyni je ve
veétsing firem PR piimo podiizen generdlnimu fediteli nebo fediteli. Ve srovnani
s marketingovou komunikaci se neli§i pouze cilové skupiny, ale i cile a pouzivané nastroje,
1 kdyz n€které nastroje jsou spole¢né. Podobné jako u ostatnich komunikacnich aktivit,
i Public Relations museji byt planované. Zaroven piedstavuji hlavni soucast Gspés$né
integrované komunikace, protoZze pokryvaji fadu aktivit propojenych s dalsimi prvky
komunika¢niho mixu, jako je napiiklad tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image,
udrzovani dobrych vztahi s médii, UCast na vystavach a veletrzich a péce o interni

komunikace. [16]

1.1 Historie Public Relations

V piipad¢ Public Relations je mozné si myslet, Ze vznikl v poslednich létech, opak je ale

pravdou. Prikopnické zacatky jsou star§iho data a stoji u nich tii osobnosti. [14]

Prvni z nich je bezesporu Phineas T. Barnun. Ten dokézal mistrné vyuzivat novin. Noviny
se staly masovym zboZim a prvnim masovym multiplikatorem nazort a informaci,
komunikatorem schopnym zasahnout velkou c¢ast vefejnosti. Dalsi ¢lovek, ktery se
zaslouzil o prohloubeni PR, byl Ivo Ledbetter Lee. Jeho pracovni krédo znélo: ,,Rikej o
organizaci, jejiz zajmy zastupuje, pravdu, a to i tehdy, poskozuje-li to momentalne jeji
zajmy.* [14, str. 18] Tteti v trojici byl Edward L. Bernays, ktery vydal prvni systematickou
knihu o PR — Crystallizing Public Opinion. [14]
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Dilezitym aktem bylo pro Ceskou republiku zaloZeni dobrovolného sdruzeni Asociace

Public Relations agentur (APRA), ktera vznikla v roce 1995. [1]

1.2 APRA

APRA sdruzuje PR agentury. APRA se snazi svou ¢innosti pomoci ristu a rozvoji
profesionalnich standardt na trhu sluzeb v oblasti Public Relations. Dba také na to, aby
tyto standardy byly na evropské urovni. Své ¢leny motivuje k uplatnovani standardl fizeni
podle mezinarodni normy, kterd definuje postupy pifi fizeni firmy poskytujici sluzby
v oblasti PR. [1]
Ukolem APRA je:

- Prezentace PR a jejich Clenskych agentur

- Podpora rozvoje ¢lenskych agentur

- Sdruzovani PR agentur, které ptisobi na uzemi Ceské republiky

- Snaha o budovani dobrého jména PR

- Garance kvality nabizenych sluzeb Cclenskych agentur (pomoci opakované

certifikace) a garance etického chovani

- Poskytovani vzdélani v oblasti PR (organizovani seminait, konference, setkani) [2]
APRA ma vyznamnou funkci v oblasti odborného vzdélavani. Jeji ¢lenové jsou zavazani
dodrzovat moralni a etické normy v PR praci. Clenové se zavazuji, ze nebudou §ifit 1zivé

informace, nebudou uplacet klienty a budou respektovat ditvérnost informaci. [9]

1.3 Vychodiska Public Relations

Vefejné minéni, image a firemni identita tvoii tii vychodiska, od nichZ se podstata Public
Relations odviji. S témito fenomény se setkava dnes celkem bézné nejen odborna, ale stale
vice také Siroka vefejnost. [22]

Verejné minéni

Vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i ndlady vefejnosti a nelze ho povazovat za
pfesné rozumové poznani. Vzdy obsahuje prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti.
Vefejné minéni je ddno spoleCenstvim zajmil, znalosti a tradic. Vytvaii se jen
k vyznamnym podnétim, jako jsou napiiklad jevy, nazory, osobnosti a udalosti. Souvislost
vefejného minéni s Public Relations je zasadni. PR usiluji o pfizeni vefejného minéni,

pticemz vyuzivaji vS§ech moznych informaci o jeho pisobeni ve skupinach vefejnosti. [10]
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Image

Image je jednim z ustfednich pojmii psychologie Public Relations a propagace. Image
spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny vetfejnosti o uréitém predmétu minéni,
kterym mohou byt subjekty nebo objekty, naptiklad osoby (osobnostni image, image
politika, ...), zem¢ nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami
uréenymi pro vefejnost (obalovy image, image znacky, ...). [21] Image se stava
mySlenkovym stereotypem, pausalnim hodnocenim organizace, ma v mysleni lidi velkou
setrvacnost a prfeména image je nejen ndkladnd, ale také dlouho pfeména trva. Image je
,t0%, co si lidé vybavi jako prvni, pokud se jich je ptano na konkrétni firmu. Image se
nebuduje jednorazove, ale je to postupny a dlouhodoby proces. [4] Image Ize struéné

popsat, jako souhrn nazoru, piedstav a dojmu, které ma jednotlivec o uréitém produktu.

[12]
Firemni identita

Firemni identitu, neboli corporate identity lze charakterizovat jako formovani
dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou v danych proménlivych podminkach. Nejde piitom o
to vizi jen koncipovat, ale pfedevsim realizovat — a pii tom podchytit a ovlivnit vSechny
faktory, které image organizace formuji. Takovou pfedstavu je mozné realizovat
promyslenym, u¢innym a jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na vetejnosti
[21]. Jedna se o komplexni obraz organizace utvoieny filozofii, historii, zasadami vedeni,
soucasnosti i1 perspektivnim vyhledem organizace. V neposledni fad¢ jde také o zptsob,

jakym firma chape sebe sama. [14] Vice o firemni identité piSe autorka v kapitole druhé.

1.4 Realizace Public Relations

Public Relations muize pozitivné ovlivnit spolecensky vyvoj pfedevs§im tim, Zze organizace
budou slad’ovat své vlastni z4jmy se z4jmy vefejnosti, Ze budou vefejnosti naslouchat a
korigovat svlij postup tak, aby nedochazelo ke konfliktim. PR se proto snazi u vetejnosti o
postupnou komunikaci, pochopeni situace, porozuméni a davéru. Idealni postup

ptedstavuje PR pyramida. [22]
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Obr. €. 1: Socialné psychologicky model piisobeni Public Relations

Prizplisobeni se
4. Davéra
Pro potteby podniku a vefejnosti
3. Porozuméni
Poznani - naror Skutetnosti - souvislosti
2. Pochopeni sitnace
Ucta - Zajem - Kritika Publicita - Informace - Komunikace

1. Hledani moZnosti pro komunikaci

Zdroj: [22, str. 18 ]
Prvni stupen: Hledani moZnosti pro komunikaci

V tomto stupni se sbiraji informace a ziizuji komunika¢ni kanaly, které¢ vedou k navazani
dialogu s vefejnosti. Musi se dbat na vhodny vybér informaci, protoZze ty mohou ovlivnit
cely dalsi postup. Nebudou-li zajimavé a pfiméfené konkrétni, je mozné, ze vefejnost

nezaujmou nebo ji dokonce jiz v pocatku od komunikace odradi. [22]
Druhy stuperi: Pochopeni situace

Tento krok slouzi k pochopeni situace toho druhého. V tomto stupni dochézi ke stiettim,
naslouchéni protiargumentiim a zde musime formulovat vlastni argumenty. Zapor ,,ne‘ by

se nejlépe nemél vibec pouzit. [22]
Treti stupen: Porozuméni

V tomto stddiu by méli byt partnefi schopni chapat potifeby nasi organizace. Naopak
1 organizace by méla byt v situaci, kdy je ptfipravena chapat starosti a potifeby druhé¢ strany.
Dochdzi zde k vyméné informaci, které maji jak emociondlni, tak racionalni charakter.
Pokud vtéto etapé bude muset organizace zrevidovat vlastni stanoviska, tak se

Vv pfedchozich dvou bodech nepovedlo vytvofit u partnerti dostateénou duvéru. [22]
Ctvrty stupeii: Divéra

Optimalni situace je tehdy, kdy organizace s partnery dosli k vzajemné shod¢. Vztah mezi

obéma stranami se musi neustdle zlepSovat, i1 pfesto, Ze ob& strany mezi sebou dobie
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komunikuji a rozuméji si. Musi se pamatovat na to, Ze proces spoluprace a vztahl
organizace s partnery nikdy nekonci, i kdyz se miize mit za to, ze pfedmét PR je dofesen.
[22]

1.5 Komunikacni proces
Logicky uspofadané jednotlivé kroky, které vedou od zacatku az do konce aktivity celého

Public Relations, se nazyvaji komunikaéni procesy. V komunikacnim procesu vystupuji
subjekt PR a pfedmét PR. Subjekt zastupuje v procesu organizace, tedy firmy, instituce
nebo spole¢nost. Od subjektu se vede komunikace Public Relations pomoci riznych
prostifedkit a norem k cilovym skupinam, tedy objektim. PiFedmétem komunikace je

organizace nebo jeji produkty. Toto rozhodnuti poté vyplyva ze strategie subjektu.

Hlavnim bodem v komunika¢nim procesu je stanoveni cili. Aby cile byly dobie
stanoveny, tak je zapotiebi znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image a plan,
ve kterém jsou uvedeny cile do konkrétnich realiza¢nich podob. Cile PR musi byt redlné,

dobie definované a aktualni. [22]

Dalsi ¢asti v komunika¢nim procesu je koncepce PR. Koncepce je charakterizovana jako
piesn¢ vymezena forma, ktera stanovi na piesny Casovy usek cile PR, média, cilové
skupiny a zpusoby, jakym se bude vyhodnocovat komunikace i kompletni proces Public
Relations. Pokud je plan vyhotoven, tak dalsi etapou je realizator. Realizatorem mize byt
vnitini subjekt (pracovnik) nebo vné&jsi subjekt (PR agentura). Organizace komunikuje
pomoci individualniho nebo skupinového pusobeni. Dle potieby si Ize pak zvolit z dvou
moznych kanali komunikace. Z osobni a neosobni. V kandlu osobni komunikace
komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami navzajem. Jedna o osobni navstévy
nebo prezentace organizace. Tato forma komunikace je nejstar§i a nejicinnéjs$i forma
komunikace. Osobni komunikace neni vhodnd v pfipad€, ze cilovd skupina obsahuje
mnoho osob. Naopak neosobni komunikace je vhodnd, pokud cilova skupina ma hodnotu
tisicli osob. Mezi zékladni média PR patii tiskovda média (deniky, Casopisy, publikace),
elektronicka média (rozhlas, televize), out of Home média (velkoplosna venkovni
reklama), internet a v neposledni fad¢ také veletrhy a vystavy. Lze sem zafadit i CD,

audiokazety a videokazety. [21]

Poslednim c¢lankem v komunikaénim procesu je zpétna vazba, podle které pozname
ucinnost Public Relations. Diky Public Relations by organizace méla mit vytvofeny

pozitivni vztah a divéru mezi ni a vefejnosti. Aby tento kol byl splnén, je potieba dbat na
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image organizace, na kvalité produkti a cené. Dulezité je také rovnomérné zkoumat image
organizace, zvlasté¢ u vétSich projekti a vyznamnéjSich organizaci. Zkoumani image u

kampani pak stac¢i pied jejim zacatkem a po jejim konci. [21]

2 Corporate identity

Corporate identity (Cl), nebo také firemni identita, se snazi o vzajemnou rovnovahu mezi
vnitini a vnéjsi vefejnosti s organizaci. Identita organizace vychazi z filozofie organizace.
Pod identitu spada logo, znacka pismo i barvy, které vyjadfuji image organizace. [21]

Struktura corporate identity je znazornéna na obrazku ¢. 2.

Obr. €. 2: Struktura corporate identity

| Corporate identity |

| Faklad: | .J,

| Filozofie organizace |
| Prostiredky: | \L

Corporate Corporate Corporate Pruduct

design CoOrmmmunicati culture organizace

wysledek: ne

Corporate image

Zdroj: [21, str. 30]

Z obrazku lze vycist, Ze corporate identity se sklada z dil¢ich Casti, které se navzajem
dopliji. Jedna se o corporate design, corporate communications, corporate culture a

product organizace. Vysledkem je corporate image.

2.1 Filozofie organizace

Pro nastaveni a realizaci corporate identity je nutnost znat filozofii organizace. Musi

padnout otdzka, zda né¢jakou filozofii organizace ma. Najit tu nejleps$i moznou filozofii pro

vvvvvvvvvv

identity, pak je nutné, aby se filozofie organizace nijak neobchazela a firma se vyrovnala

se slozitéjsimi a pal¢ivymi problémy a reagovala na né. [21]
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2.2 Corporate design

Corporate design lze vyjadrit jako vizudlni vyjadieni vlastni reflexe organizace. Firemni
design se ztotozinuje s podnikovou identitou a nese image organizace. [21] Corporate
design predstavuje celkovou vizualnost firmy. Pfedstavuje stav budov, firemni barvy, logo,
jednotnou upravu pisemnosti, vzhled zaméstnanci a jejich chovani uvniti organizace. [14]
Corporate design je uspésny tehdy, pokud pusobi v delsim ¢asovém horizontu a nejsou

do n¢j zasazeny kratkodobé nebo sttednédobé podnikatelské cile. [21]

2.3 Corporate communications
Corporate communications je operaéni komunikace. Ukolem jednotné komunikace je

vybudovat pozitivni postoje k organizaci v podnik i mimo néj. Tento kol se da efektivné
plnit pouze z dlouhodobéjsiho hlediska, protoZze ovliviiovani nazoru vetejnosti je velmi

komplikované a tak neni dobré se usilovat pouze o kratkodoby Gspéch. [22]

2.3.1 Soudasti corporate communications

Odbornici se shoduji na tom, zZe jednotné komunikace organizace jsou tvofeny konkrétnim

obsahem a dosahem a nasledujicimi druhy komunikace.

1. Corporate design — CD pusobi v kazdém druhu corporate communications spole¢nosti a

to svou znackou, rastrem, pismem; tedy jednoticimi prvky.

2. Public Relations — Rozmluva mezi vefejnosti a organizaci, ktera probihd pomoci
piimych i1 nepiimych komunika¢nich néstrojt.

3. Propagace stanovisek — Nazev napovida, Ze védom¢ se organizace vyjadiuje
ke spoleCenskému, politickému a jiného déni. Tak lze prosazovat své stanoviska a zamery.
4. Vetejna vystoupeni — Zastupci organizaci jsou ptilezitostné zvani na rizné hospodarské,
politické a spolecenské aktivity. Osobni vystoupeni mlize zvysit v€hlas organizace.

5. Human relations — Jedna se o komunikaci zabyvajici se podporou vzdélavani, propagaci

podnikovych hodnot nebo sdé¢lovanim vSeobecnych informaci.

6. Employee relations - Employee relations se zaméfuje na komunikaci uvnitf organizace
sméfujici na zaméstnance. Prostfedky, kterymi probihad tento informacni systém, jsou
firemni Casopisy, dopisy vedoucich pracovnikli zaméstnanciim, vyména informaci, filmy a

rizné podnikova shromazdéni.
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7. University relations — Spoluprace s vysokymi Skolami, které predstavuji
védeckovyzkumnou kapacitu, patii mezi spolupraci, kterou organizace vitaji. Komunikace
probihd pomoci sponzorovani kateder vysokych skol, zadavani vyzkumnych otazek,
poskytovani ucebnich podkladl a vysilani pracovnikl organizace k ucasti na vyukovych

programech skol. [21]

2.4 Corporate culture (CCu)

Corporate culture tvofi jeden z komponentl corporete identity. Corporate identity ma tii
zakladni komponenty: zaklad, vyraz, ohlas. CCu je nazyvana jako firemni nebo podnikova
kultura. Podnikova kultura je systémem hodnot, zpisobu chovani a jednani
spolupracovnikd organizace, které vytvareji prted CD a CCom obraz podniku. [22] Podle
autorky nejlépe vystihl podnikovou kulturu Solomon, ktery ve své publikaci uvadi stru¢né,
ze firemni kultura jsou hodnoty, normy a ndzory, které ovliviiuji chovani vSech lidi

v organizaci. [18] Tato definice zahrnuje vSe, co kultura podniku znamena.

Firemni kultura ma mnoho urovni. Prvni Groven jsou fyzické aspekty organizace. Tim se
chape, jak budova vypada a také jednani s navstévniky. Poctivost v podnikani, nebo jak
odpovédné se vyfizuji stiznosti zékaznikt, vyjadiuje hodnoty, které zaméstnanci sdileji. To
patii do trovné druhé. Tteti trovné je mozné dosahnout, pokud kazdy v organizaci vnima
a sdili hodnoty a vzdy se podle nich tak chova. Obrazek nize ukazuje soucasti komunikace
firmy. [16] Z obrazku je dobie viditelné, Ze firemni kultura spole¢né s firemni strategii
vytvaieji osobnost firmy. Proto je dobré, aby se firmy vénovaly firemni kultuie a tim

docilili, Ze ji budou sdilet vSichni lidé v organizaci.

Obr. €. 3: Jednotlivé soucasti komunikace firmy

Firemni srategie \

Symbotka

Osobnostfrmy | —| Fremniideata | —|  Komndace

Fetni kulhra /

Zdroj: [16, str. 33]

Chovan
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2.5 Produkt organizace

Poslednim ze ¢tyf clankl corporate identity je produkt ¢i nabidka sluzeb organizace.
Nabidka produktt ¢i sluzeb patfi mezi dilezitou ¢innost organizace a je nemozné, aby
corporate identity spocivala jen v designu, komunikacich a kultute. Sledovani produktu je
proto neodd¢litelnym prvkem corporate identity. Bez néj by nebylo mozné vytvofit
uspésnou identitu organizace. Produkt dale s designem, komunikaci a kulturou tvoii
jednotny celek. [21] Corporate identity nebude nikdy spravné aplikovana, pokud se firma
zaméfi pouze na predchozi €asti Cl (vzhled, kultura, komunikace). Produkt ¢i sluzba
V podniku tvofi ¢ast firemni identity, proto organizace musi této ¢asti CI vénovat patticnou

pozornost.

2.6 Corporate image

Cilem corporate identity je corporate image. Je jim dosazeno pomoci filozofie organizace,
corporate designu, corporate communications, corporate culture a produktu organizace.
Definice image, kterou autorka povazuje za vhodnou, pro oblast firemni identity je
nasledujici: ,, Image je predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o
nejaké osobée, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako
mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailu”. [21, str. 44]
Autorka souhlasi s tvrzenim, Ze image by méla byt odliSna nez konkuren¢né srovnatelna
organizace a jeji produkty, znacky nebo osobnosti. Image musi byt jasnd a jednoznacna.

Na to, aby image byla odli$na, dba filozofie organizace. [21]

3 Aktivity Public Relations

Aktivity PR mize firma realizovat bud’to pomoci svého oddé€leni, coz je obvyklé spiSe u
vétsich organizaci anebo firma miZe vyuzit sluzby agentur PR. Je také moZnost tyto oba
dva sméry kombinovat. [20] Nize autorka popisuje aktivity, které jsou potiebné k Public

Relations.
Publicita

Publicitu 1ze charakterizovat, jako neplaceny prostor v tiSténych ¢i vysilanych médiich

zaméfeny na ur¢ity vyrobek, sluzbu nebo firmu. [12]

Publicita je soucasti Public Relations. Jedna se o Cinnost, ktera vytvaii nové zpravy o

osobach, produktech nebo sluzbach konkrétni organizace, kterd se objevi v médiich.
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Publicita mlize byt i zapornad a to v piripadé, kdy se organizace podili na zneciStovani
zivotniho prostiedi. Tyto informace se mohou vyskytovat v médiich a v tomto piipad¢ se
hovoti o Spatné publicit¢ firmy. Publicitu neni mozné mit pod vlastni kontrolou, ale je

potieba mit maximalné snahu, aby publicita byla co nejlepsi, tedy kladna. [20]

Cilem publicity je seznamit vefejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uzitec¢nosti
vyrobku nebo sluzby. Publicita je tedy chapana jako informacni slozka Public Relations.
[17]

Organizovani akci

Organizovani akci lze zatadit do eventmarketingu, jedna se o orientaci na zazitek. Zazitky
maji za ukol vyvolat v ¢lovéku psychické a emocionalni podnéty, které pomiiZzou
organizaci podpofit image a zvySit povédomi o produktech a nabizenych sluzbach. [17]

vevr

Mezi nejcastéjsi udalosti patii spolecenské akce, jako jsou vernisaze, veceie a rauty. Cilem
neni piijemna zabava, ale zejména vyfizeni zalezitosti, které neni mozné fesit v pracovni
dobé v kancelafi. Pfijemna atmosféra pomaha k divérnéjsimu vztahu v obchodu i ve
sponzorstvi. Dalsi udalosti jsou plesy, kde cilem je ziskat zdroj pfijmi. Pokud se ples

vydafi, zlep$i se podniku image a publicita. [20]

Dalsi formou udalosti Public Relations jsou vzdé€lavaci akce formou seminaii a
konferenci. Tyto udalosti umoziuji ptimy a aktivni dialog s cilovymi skupinami. V ramci
doprovodného programu je mozné vyuzit kulturni nebo spolecensky zazitek, ktery umocni

celkovy dopad akce. [17]

Posledni moznou udalosti je prezentacni akce. Pomoci reklamy a PR 1ze na takové akci
predstavit a prezentovat vyrobky ¢&i sluzby firmy. Radi se sem den otevienych dveii, které

slouzi k piedstaveni firmy a k vét§imu povédomi v o¢ich vetejnosti. [20]
Interni komunikace

Interni komunikaci lze charakterizovat jako vnitropodnikovou komunikace, kterd probihé
mezi vlastniky firmy a managementem, a ddle mezi managementem a zaméstnanci a
samoziejm¢ mezi zaméstnanci navzajem. V idedlnim piipadé by se vZdy mélo jednat 0

obousmérny proces, kde se nazory a postoje vzajemné piedavaji a piijimaji. [17]

Cilem interni komunikace je posileni identifikace zaméstnanct s firmou, budovani jejich

loajality a spoluvytvafeni pozitivniho vnitfniho klimatu. Diky spravné motivaci mohou
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pracovnici pocitit spoluodpovédnost za vysledky a budou tim motivovani k vyssi
pracovniky firmy o cilech a tikolech, motivace pracovnikid a vytvoieni takovych podminek,

které umoziuji rozvoj pracovniki. [20]
Aktivity krizového managementu

V dnes$ni dobé mohou média zvefejnit jakékoliv informace, takze pti dennim sledovani
novin, televize a internetu lze postifehnout, Ze kazdodenn¢é probéhne fada problémovych
udalosti, skandalti a konfliktti. S nékterymi jsou média schopny pracovat i nékolik tydnd, a
to dokaze poradn¢ poskodit jméno firmy a tim poskodit divéru mezi ni a vefejnosti.
V ptipadech, kdy se organizace, byt’ ne svoji vinou, dostane do problémi, je nutno hovotit
o krizové komunikaci. Nezvladnuti krizové situace muize vést k rapidnimu poklesu
davéryhodnosti a bojkotu vyrobkl firmy. Vychodiskem pro komunikaci s vefejnosti

v okamziku krize je trvala, kazdodenni komunikace organizace s cilem opét ziskat davéru.

[20]

Pokud organizace uz musi celit neptijemné situace, je nutné zjistit, o jaky druh krize se
jedna a vyty¢it si dle toho vhodnou strategii. V tabulce ¢. 1 jsou znazornény alternativy

strategie krizové komunikace. [21]

Tabulka €. 1: Alternativy strategie krizové komunikace

Organizace nehodna krizi fesit, ustupuje a splni pozadavky
Pfizplisobenise | protistrany. Jde-li napiiklad o konflikt s Gifady nebo odbory,
muze byt takovy postup vyhodny.

V tomto piipadé nevede tento druh strategie k vyfeSeni
situace nebo krize, ani neposlouzi k vytvareni dobrych vztaha
organizace s jejimi partnery. Tento postup je opravnén tehdy,

chce-li organizace "zmlknout" proto, aby piehodnotila sva
stanoviska. Z této alternativy bude spravné ptejit k alternative
"spoluprace".

Uzavieni se

V tomto ptipad¢ je strategie zaméfena na feseni konfliktu

Spolupra i
poluprace nebo krize.

Je nejlepsi alternativou tehdy, kdyz se jevi moZnost uzavtit
Odpor alianci zejména se zainteresovanymi skupinami konfliktu neb
krize

Zdroj. [21, str. 78]
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V praxi je dalezité spravné konflikt ¢i krizi vyhodnotit a uvedené strategie dle potieby
kombinovat. V tom spoc¢iva uméni fesit krizové situace. U krizové komunikace je dulezité
reagovat hned a v co nejbliz§i mozny moment uvést do ¢innosti krizovy plan. Je dobré, aby
predseda predstavenstva, generdlni nebo vykonny fteditel sdélil médiim co nejvice
informaci, ale stale se drzel znamych faktt. Jak bylo vysSe napsané, krizové situace mohou
média zajimat dlouhodob¢. Podnik musi mit na paméti, ze média se mohou k situaci
vyjadiovat 1 dlouhou dobu po vyfeSeni situace. I tak je vhodné, aby se organizace vyjadiila

a na zpravy z médii reagovala. Taktika pro tyto pfipady zni: ,,Bud’ pfipraven!* [21]
Lobovani

Organizace Casto prichazeji do styku se zastupci vetejné spravy, legislativnich organt a
jinych vetejnych instituci. Organizace dba na to, aby vztahy s vefejnou spravou byly
pozitivni, a toho se snazi dosahnout aktivitami, které pati do Public Relations a nazyvaji

lobovani (lobbing). [20]

Lobovani méa dnes dva vyznamy. Vefejnost vnima lobovani jako Spinavy natlak pomoci
penéz a znamosti a korumpovani. Druhy zpisob, jak je lobbing vniman, je prave ten, kdy
pomoci argumentti a dostupnych informaci se firma snazi dosdhnout svych cila.
V puvodnim slova smysl znamenéa lobbing ziskavani partnera pro urcity zamér pomoci
dostupnych dat. Za typicky lobbing lze povazovat rozhovor poslancti se zastupci firmy,
ktefi presveédCuji poslance o tom, jak by mél vypadat zédkon, aby neposkodil vlastni zajmy
firmy. Lobovani je dobré brat vpotaz diky tomu, Zze ukazuje velmi zaméstnanym

poslanciim pfednosti a nedostatky urcitého legislativniho zaméru. [4]

Lobbing tedy jako takovy nepotfebuje a nevyhledava vetejnou a medialni pozornost, ale

lobista jedna nejradéji v zakulisi bez vetejného pozorovani. [7]
Sponzorovani

Jednd se flexibilni nastroj, ktery v poslednich létech ziskdva klicové postaveni
Vv komunika¢ni a marketingové strategii. Pelsmaker definuje sponzoring jako ,,investovani
penéz nebo jinych vkladu do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou. “ [16, str. 327] Sponzor pomoci svych prostiedki
pomdaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany na oplatku pomaha
sponzorovi naplnit komunikaéni cile. Nestane-li se tomu tak, tak se sponzorstvi méni na

darcovstvi. Sponzorstvi ma dva zékladni cile: generovat povédomi a podporovat pozitivni
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sdéleni o organizaci. Sponzorstvi mize byt chapano jako ndkladové vyhodnéjsi varianta
oproti reklamég. Oproti reklamé mize byt ale také méné efektivni, protoze divaci jsou vice

zainteresovani do sponzorované udalosti, nez do okoli, kde se sponzor vyskytuje. [16]

Sponzorstvi je financni ¢i naturdlni podpora c¢innosti, kterd se pouziva piedevsSim
k dosaZzeni stanovenych obchodnich cilt. Sponzorstvi je povazovano za kvalitativni
médium. Kromé toho, ze je silnym doplitkem ostatnich marketingovych programt, ma
dramaticky vliv na vztahy se zdkazniky. Sponzoring pomiZe organizaci posilit image.
Firmy casto hledaji zptsob, jak zlepSit vnimani cilovych zakaznikli. Sponzoring je
moznost, jak se na trhu ukazat v dobrém svétle a je pravdépodobnost, Zze u zakazniki to
vyvola pozitivni reakci v nakupovani jejich vyrobkl ¢i sluzeb. Pouhy akt sponzorovani
pomuze organizaci odlisit od konkurence. Nazev organizace ma moznost vyniknout nad
konkurenci a malym firmdm to tak umoznuje soutézit s primyslovymi giganty. Cilové
publikum casto vnima sponzorstvi v pozitivnim svétle, coZ vyvola i velmi pozitivni
publicitu. Sponzorstvi Casto vytvaii medialni pokryti, které by jinak nebylo k dispozici.
U sponzorstvi je vzdy princip win-win. Na obou stranach jsou vitézové, jak sponzor tak 1

sponzorovany. [6]

4 Trendy v Public Relations

Public Relations, jako neustale se rozvijejici disciplina, musi sledovat mnoho dalSich

aktivit. Jaké trendy jsou v oblasti PR, je uvedeno v nasledujicim textu.
Povidani pribéhu
Vypravénim piibéhu, nebo také storytellingem, miize organizace objasnit vyhody svého

vyrobku ¢i sluzby. Pokud si ¢tenaf v ¢lanku dokéze predstavit konkrétni osobu a navic se

S ni ztotoznit, 1ze oéekavat, Ze ho vyrobek ¢i sluzba zaujme vice. [3]
Synergicky efekt

U Public Relations sice sta¢i komunikace jedné firmy, ale Ize jeji hodnotu zvysit, pokud se
spoji spole¢né postupy nekolika subjekti, které maji o konkrétnim tématu ptehled a maji

co nabidnout. [23]
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Vizualni komunikace

Vzristajici dilezitost nejriznéjSich infografik a Instagramu napovidé, ze trend vyuzivani
atraktivnich multimédii v Public Relations narista a sili. K prosazeni organizaci slouzi
vyuzivani videi, fotek a designu. K Gspé$Snému prosazeni je vSak dilezité mit zvladnuté
multimedialni produkce a editace, tedy naucit se spravnému vizualnimu sdélovani. Diky
socialnim sitim si organizace buduje vliv a zlepsuje vysledky vyhledavani a na jedno misto

jsou soustiedény podnéty a mySlenky. [23]
Adaptace

Trendem v PR je bezesporu schopnost adaptace. Je nutné rozumét SEO, videoprodukci a
kontent marketingu. K tomu, aby organizace byla v ,obrazu“ je nutné neustale se
dovzdélavat. [23]

5 Press relations

Zakladem Public Relations jsou vztahy s médii a spolupraci s nimi. Press relations definuje
Svoboda ve své publikaci jako: ,,Soubor opatieni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni
vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich Press

Relations je dosazeni priznivé medidalni publicity o subjektu PR . [21, str. 153]

Z uvedené definice je zfejmé, ze je dilezité se vénovat intenzivné médiim, protoze ty jsou
jadrem prace s veiejnosti. Dnes vice nariista zajem firem a organizaci o spolupraci s médii.

[21]

5.1 Tiskovy mluv¢i

Tiskovi mluvéi jsou nejcetnéji zastoupenym zaméstnanim v oblasti PR. Jedna o préaci, ktera
ma sva specifika a je proto potieba mit urcité vlastnosti, znalosti, schopnosti a dovednosti.
V mensich firmach se mlze pracovni ndpli mluvéiho 1iSit od té v organizacich velkych.

Muze mit v kompetenci redigovani podnikovych tiskovin, pofadani akci PR apod. [21]

Hlavni naplni prace tiskového mluv¢i je vedeni tiskovych konferenci, ptfiprava tiskovych
zprav, monitoring médii a starani se o image dané organizace. Optimalni situace je, kdyz
mluv¢i, feditel komunikace a ¢len uz8iho vedeni podniku je tatdz osoba. Tiskovy mluvei

musi byt schopen adekvatné a operativné reagovat na dotazy vetejnosti a médii. [7]
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5.2 Formy press relations

Tiskové zpravy

Zakladnim prostiedkem pro praci s médii jsou tiskové informace neboli zpravy. Aby
tiskova zprava bylo kvalitni, je dilezité se vyvarovat chybam v disledku nedobré znalosti
matetského jazyka nebo neznalost zpravodajskych zanr Zurnalistiky. Titulek je
pomyslnou fanfarou, ktera ma ptilakat novinafe, proto je dobré tomu vénovat patiicnou

pozornost, tak aby titulek vyjadtil obsah. [21]

Tiskové konference

Tiskové konference se fadi mezi ty organizaéné narocné ¢innosti. Konference predstavuje
jeden z vrcholti prace se sdélovacimi prostiedky. Tiskové konference jsou vefejnou
udalosti, a pokud ocekava organizace pouze kladné odezvy, a ze prabéh bude bez
nepiiznivych dotazli, méla by organizace potadani konference pofadné zvazit. Vse, co se

jednou na konferenci povi, mize byt zvefejnéno. [14]

Interview — rozhovory

Interview se fadi mezi ty ¢asto pouzivané prostiedky komunikace s tiskem. K rozhovoru se
muze vedeni organizace rozhodnout samo, anebo mize byt k tomu vyzvano. Dotazovany
odpovida novinaiim na otazky, které¢ predem zna, takze vétSinou se rozhovor odehrava na
rovin¢ otdzka - odpovéd’. U rozhovoru plati zasada naprosté otevienosti. ,,Okecavani® se

nevita a je lepsi tedy pro dotazovaného, odpovéd” odmitnout. [14]

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy mohou organizaci ptinést velikou miru publicity. Jsou mistem, kde se
potkéavaji vyrobci 1 obchodnici, aby sjedndvali obchody a prezentovali své vyrobky ci
sluzby. Dochézi zde k vyméné ndpadl a nazord, k navazovani kontaktl, ale také k nakupu
¢i prodeji. Na obrazku, uvedeném niZe, jsou zndzornény cile G€asti na veletrhu. Organizace
by se méla soustiedit na takové cile, které organizace pozitivn€ ovlivni a cile by mély byt

jasné definované. [16]
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Obr. &. 4: Komunikaéni cile Gidasti na veletrhu

Prode; Budovani Sledovani
produktu vztah konkurence

N Vo

Posileniimage

Testovani Ve le[rhy Ukazka

produktl | —> €—| produktd

Motivace Budovani radice Uvedeni
zaméstancy povédomio novych

Zdroj: [16, str. 447]

6 Corporate Publishing

Termin Corporate Publishing odkazuje na korporatni komunikaci, publikovani informaci
s podporou firem, organizaci a sdruzeni s vlastnimi médii. Ve vétSin€ piipada jsou tyto
média vyrabény a publikovany profesiondlnimi firmami, které se publikovanim zabyvaji.
V Cesku se firmy a organizace tradiéné snazi pouZivat pro vniténi i vngjsi Public Relations

sva vlastni média. [21]
Nize jsou popsana hlavni média Corporate Publishing.
Vyrocni zpravy

Vyro¢ni zpravy, nebo také investor relations je zakladem pro pravidelnou komunikaci
S bankami a moZnymi investory. Komunika¢ni mix tvofi vyro¢ni zpravy, ctvrtletni zpravy,
rizna pisemna sdéleni akcionafim a shromdzdéni akcionafd. Vyrocni zpravy patii
k nepravidelnym tiskovym prostfedkiim, které prezentuji organizaci z pohledti dosazenych
vysledkd. V ¢eském prostiedi se tento dokument podava do rukou managementu. Doba si
vyzadala umisténi vyrocnich zprav v elektronické podob& na webové stranky podniku.
Elektronicka podoba ma jisté vyhody a tak je trendem vydat vyro¢ni zpravu jako publikaci

doplnénou o multimedialni CD. [21]
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Casopisy pro zikazniky

Podnikové asopisy pomahaji vytvaiet image spole¢nosti. Casopis pro zakazniky dokéaze
mnohé. Naptiklad zlepSit reputaci a vaznost podniku, vytvaret ve vefejnosti loajalitu,
podpoftit prodej vyrobkl a také muize zakazniky presvédCit o tom, aby dané organizaci
nebo produktu ziistali vérni a neptechazeli ke konkurenci. Jedna se o pfimou komunikaci
se zakaznikem, ktery dostava ptidanou hodnotu, ¢asto ve form¢ zabavy, kterd je zdarma.
V Casopisech je pozitivni to, Ze se v ni nevyskytuje reklama konkurence, ktera je soucasti
médii pro Sirokou vefejnost. [21] Velké organizace vnimaji vydavani svého bulletinu
za prestizni zalezitost a formu sebe prezentace. Forma musi zistat diistojna a odliSna
od ,,zavodniho ¢asopisu®. [14]

Casopisy pro zaméstnance

Casopis je tvofen zivym stylem, obsahuje reportaze, interview, fejetony, analyzy a rizné

vvvvv

zazemi, redakci. V piipadé malych podnikl je moZzno vystaéit s reproduk¢ni technikou.
Stranky by méli byt k poc¢teni nejen vedeni, ale i zaméstnancim. Pfi dobrém vedeni se
zZ firemniho ¢asopisu muize stat uznavany casopis, do které¢ho se miizou zapojit i odbornici

mimo organizaci. [14]
Jiné publikace a tiskové materialy

Do tohoto bodu spadaji publikace, které nemusi mit periodicky charakter, ale pfesto jsou
tiskovinami Public Relations. Patfi sem jubilejni publikace, ktera je obsahové tvofena
historii organizace a popisuje hlediska vychazejici z plisobeni organizace na vetejnosti.

K tiskovym materialim se fadi samolepky, novorocenky, kalendare a pohlednice. ([2]

7 Vyzkum

Foret a Stavkova cituji Tulla a Hawkinsa, ktefi pisi, ze: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje
informace pomahajici marketingovym manazZertim rozpozndvat a reagovat na
marketingové prilezitosti a hrozby. “ [5, str. 13] Uvadi také citaci od McDaniela a Gatese:
~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, které jsou relevantni pro

‘

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikiim. "

[5, str. 13]
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7.1 Druhy vyzkumu

Primarni

vvvvv

sbér informaci v terénu a to bud’ pomoci odbornikd, nebo vlastni silou. Primarni vyzkum
Ize rozdélit na kvantitatni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni se snazi pomoci zkoumani
velkého poctu respondentl zachytit nazory a chovani lidi pomoci statistickych tdaji. Mezi
techniky lze zaradit rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Kvalitativni
spoc¢iva v poznani chovani lidi a vysvétleni pticin. Techniky jsou hloubkové rozhovory a

skupinové rozhovory. [5]
Sekundarni

Jednd se o dodate¢né informace, které jiz byly shromazdény nékym jinym a byly jiz

zpracovany primarnim vyzkumem. [5]

Kotler a Keller ve své publikace uvadéji sedm charakteristik, Ze vyzkum byl proveden
spravné. Prvni je, ze vyzkum byl proveden pomoci védeckych metod, tedy byl peclivé
pozorovan a byly formulovany pfedpoklady a hypotézy. Dale byla do vyzkumu zapojena
kreativity a vyzkumnici se nedrzeli pouze jedné vyzkumné metody, ale k posileni zavéru
pouzili minimalng dvé. Ctvrtym bodem je, Ze si vyzkumnici uvédomuji vzajemnou
zavislost mezi modely a daty, patym bodem je, Ze vyzkumnici se snazi vy¢islit hodnotu
ziskanych informaci oproti nakladim vynalozené na jejich ziskani. Kazdy vyzkumnik by
mél byt alesponn trochu skepticky a umét rozpoznat ,marketingové myty“. Posledni

charakteristika je, ze vyzkum by mél byt uzite¢ny jak pro spole¢nost tak i zakazniky. [12]

7.2 Dotazovani

Pro tuto bakalaiskou praci si autorka vybrala metodu primarniho vyzkumu, dotazovani.
Pomoci dotazniku ziska autorka informace od respondentli, které budou mit jednotnou

podobu a také zpracovani dotaznikového Setfeni patii mezi ty méné narocné metody.

Dotazovani je povazovano za nejvice pouzivanou metodu marketingového vyzkumu.
Pomoci dotaznikli a zdznamovych archi 1ze dostat odpovédi na otazky, které si organizace
pteje znat. [5] Odpovédi, které organizace ziska, jsou podkladem pro potfebné primarni
udaje. [13] Dotaznik je tvofen souborem otazek, jejichz cilem je ziskat data nezbytné

k dosazeni vysledkl zkoumaného projektu. [15]
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Dotazovani lze rozdélit do ¢tyt skupin, které jsou nize struén€ popsany.
Osobni dotazovani

Jedna se o tradicni typ dotazovani. Tazatel Cte otdzky vcetné variant odpovedi. Pti této
metodé dotazovani je z hlediska finan¢niho obtizné ziskat vétsi mnozstvi tazateld. Tazatelé
musi byt vySkoleni a musi se jim umoznit, aby navstivili dotazované osoby. Nevyhoda
osobniho dotazovani je maly pocet ziskanych odpovédi a ztrata anonymity. Vyhoda je
urcita standardnost a prizptisobivost pifi dotazovani. Tazatel mize béhem dotazovani

otazky vysvétlit a tim se vyvarovat Spatnému pochopeni ze strany respondenta. [5]

Pisemné dotazovani

Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi postou a vétSinou se 1 stejnou cestou dostane
zpatky k tazateli. MozZnost, jak se dotaznik mulZe k respondentovi dostat, je pfiloZit
dotaznik k vyrobku anebo ho piedat v ramci vystavy, veletrhu. Vyhoda jsou nizké naklady
a respondent oceni ¢asovy prostor, ktery pro vyplnéni dotazniku ma. Nevyhodou je nizka
navratnost, kterou muize organizace maximalizovat, pokud pfilozi k dotazniku pravodni

dopis a zvoli spravnou formu, rozsah, téma a obsah dotazniku. [15]
Elektronické dotazovani

Dotazovani probihad prostfednictvim webovych stranek a pomoci dotaznikti v e-mailech.
Vyhodou tohoto dotazovani jsou minimalni naklady a ¢asovd naroc¢nost. Dotaznik miize
ozivit webové stranky a tim naldkat navstévniky k dal§i navstéveé. Naopak nevyhody se
shledavaji v nizké vybavenosti pocitaci a internetu v domacnostech a odpovédi nemusi byt
davéryhodné. Aby si firma zajistila vEétSi navratnost dotaznikl, je dobré respondenty

motivovat, napiiklad zatfazenim do slosovani o ceny nebo ndkupem vyrobkil se slevou.

[13]
Telefonické dotazovani

Typové se telefonické dotazovani blizi k osobnimu dotazovéani. Chybi zde pouze osobni
kontakt, nebot’ tazany ma moznost hovor kdykoliv ukoncit, naptiklad polozenim telefonu.
Telefonické dotazovani je rychlé a naklady jsou zpravidla nizsi. Po telefonu se vsak mize
stat, ze tdzany otazky nespravné pochopi. [15] Autorka by telefonické dotazovani
doporucovala u kratkych dotazniki a také u lidi, ktefi jsou zakazniky organizace, pro

kterou je priizkum provadén.
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8 Auto Kubik, s.r.o.

Autoservis Kubik se nachdzi na ptli cesty mezi Chebem a FrantiSkovymi Laznémi.
Autoservis se zabyva opravami osobnich a dodavkovych automobild vSech znacek. Servis
je ptedevsim navstévovan zakazniky z Chebu a jeho blizkého okoli, i ze vzdalenéjsich obci
a mést. Autoservis je umistén na strategickém misté pobliz ¢esko-némeckych hranic, a tim
padem ¢ast klientely je sloZzena také obyvateli ze sousedniho Némecka. Sidlo Autoservisu
Kubik, s.r.0. se nachazi v malé obci Stiizov, ktera je vzdalena par kilometrii od Chebu.
Pravni forma této spolecnosti je spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost je zapsana

u Krajského soudu v Plzni, 29078 C.

8.1 Historie

Za vznikem autoservisu stoji od pocatku stavajici majitel pan Stanislav Kubik, Ktery se
rozhodl zacit podnikat v automobilovém pramysl v roce 1990. V tomto roce si pan
Stanislav Kubik jako fyzicka osoba zhotovil v garazi u svého domu malou autodilnu pro
opravu osobnich automobild. Tato autodilna se nachazela ptimo v centru FrantiSkovych
Lazni. V té dobé zaméstnaval pouze jednoho zaméstnance a tim byl on sam. Po dvou
letech existence tohoto malého servisu, pan Kubik pfijal prvniho zaméstnance, nebot
nestacil uspokojovat ptani a pozadavky své stalé¢ klientely, kterou si vytvoiil. Tento

Zzaméstnanec pusobi v autoservisu do nynéjsi doby.

Spokojeni klienti se neustale vraceli a zvySoval se nejen jejich pocet, ale i pozadavky a
naroky na opravy. Stavajici prostory rodinného domu ptestaly byt vyhovujici, a proto se
pan Kubik rozhodl porozhlédnout po novych prostorach. V roce 2000 sviij autoservis
presté¢hoval do vétSich a modernéjSich prostor, které se nachdzely ve StiiZové u Chebu.
Tyto prostory musely byt vSak upraveny, aby vyhovovaly potfebdm autoservisu. Zaroven
musely byt vybaveny novym zafizenim a potfebnymi stroji. Bylo zapotiebi zakoupit nové
elektro-hydraulické zvedaky, hevery a ostatni potfebné nafadi nutné K opravam
automobill. I pfes to, Ze tato investice nebyla zrovna mald, pan Stanislav Kubik ji hradil
pfevazné z vlastnich finan¢nich zdroji. VEtsi prostory umoznovaly to, Ze se mohlo ptijimat
vice zakazek a tim se opét rozristala klientela tohoto autoservisu. Tento rist mél
za nasledek, Ze pan Kubik v roce 2000 mohl nabidnout nova pracovni mista a tim se pocet

zaméstnancil zvysil na tfi.

29



Po celou dobu své existence neméla firma problémy se solventnosti. Firma nadéle
prosperovala a postupné se rozrustal i pocet zaméstnanci. Pan Kubik se vroce 2014
rozhodl firmu pfeménit na spole¢nost s ru¢enim. Od roku 2014 je tedy autoservis oficialné

spole¢nosti s ru¢enim omezenym se titemi jednateli.

8.2 Soucasnost

Jak jiz bylo vySe zminéno v soucasné dob¢ je spolecnost s ru¢enim omezenym prosperujici
firmou, ktera ma nyni tfi jednatele. Témito jednateli jsou ptivodni majitel, Stanislav Kubik,
manzelka majitele, pani Drahomira Kubikova a jejich syn, pan Viktor Kubik. Majitel, pan
Stanislav Kubik, se ve vét$in€ Casu zabyva spiSe administrativni praci spolecné se svou
manzelkou a mechanické prace pienechava spiSe svym zaméstnancim. Syn po svém
vyuceni v oboru a ziskani zkuSenosti nastoupil do autoservisu na pozici piijemce zakéazek.
V naplni jeho prace je komunikace se zakazniky a feSeni piipadnych reklamaci. V servisu

mimo jednatelt pracuje dalsich 7 zaméstnancti, ktefi maji vyuceni v oboru.

Servis splituje pozadavky evropského ptedpisu, tzv. blokové vyjimky. Muze tedy provadét
opravy a garan¢ni prohlidky automobili Vv zaruce i prodlouzené zaruce, aniz by majitel
prichazel o garanci zaruky u vyrobce automobilu a vyhody s nimi spojené. V letoSnim roce
byla zakoupena originalni diagnostika Mercedes-Benz. Zakaznici tak mohou vyuzit sluzby

jako v originalnim servisu.

Autoservis Kubik, s.r.o. je ¢lenem programu ,Partner Elit“. Clenstvi tohoto programu
piinasi autoservisu ty vyhody, ze mize nakupovat nahradni dily od dodavatele Elit za
piiznivéjsi ceny a zdkaznikovi tak nabidnout niz$i ceny za provedené sluzby. Autoservis
ziskava diky ¢lenstvi moznost zakoupit nejmodernéjsi vybaveni se slevou a také v ramci
tohoto programu ziskdvad pro své zaméstnance jednotné pracovni odévy. Tim, ze je

Autoservis Kubik partnerem elit, prokazuje, ze zakaznik Vv servisu mize ocekavat

individudlni ptistup, rozumné ceny a garanci kvalitnich nahradnich dild.

Nabizené sluzby jsou predevsim opravy, pneuservis a také prodej nahradnich dili. Dle
nazoru jednatelky autoservisu, Drahomiry Kubikové, jsou podily trzeb pomérné jednoduse
definovatelné. V obrazku, vizte nize, je na prvni pohled ziejmé, Ze opravy automobilll tvori
vétsinovou polozku Vv celkovych trzbach autoservisu, zatimco pneuservis nedosahuje ani
¢tvrtiny z celkovych piijmi. Divodem tohoto nepoméru muze byt i to, Ze pneuservis je

spiSe sezonni zalezitost, nikoliv celoroc¢ni.
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Obrazek ¢. 5: Podil sluzeb na trzbach Autoservisu Kubik, s.r.o.

H Opravy
M Pneuservis

1 Prodej nahradnich dilQ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

8.3 Komunika¢ni nastroje Autoservisu Kubik, s.r.o.
Majitelé autoservisu si velmi dobie uvédomuji, ze komunikace mezi zaméstnanci i

zakazniky je dulezitou soucasti propagace firmy. Zakladaji si na tom, aby v autoservisu
vladla rodinna atmosféra. Timto se snazi zaméstnance motivovat k tomu, aby si cile firmy
osvojovali a zaroven se s nimi i ztotoziovali. Vstficné chovani pracovnikd i majitelt ma za
nasledek to, Ze se zdkaznici citi v autoservisu vitani a radi se sem vraceji a doporucuji své

zname.

Vsechny niZe uvedené informace byly autorce sdéleny, na individudlni schiizce,

jednatelkou servisu, pani Drahomirou Kubikovou.

V tabulce €. 2 jsou vypsany nastroje PR, které Autoservis Kubik, s.r.o. pouziva. Na dal§ich

stranach jsou pak jednotlivé polozky popsany.
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Tabulka ¢. 2: Néastroje PR v Autoservisu Kubik, s.r.0.

Autoservis Kubik, s.r.o.

Vnitini komunikace Vnéjsi komunikace

Darky Sponzorovani

Odebirani odborného ¢asopisu Lobovani

Skoleni Spoluprace se skolou

Jednotné odévy Dérkové kose

Konzultace
Spolecné vanocni posezeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

8.3.1 Vnitini komunikace
Majitelé¢ se snazi, aby veSkeré udalosti d¢jici se ve firmé, at uz se jedna o Skoleni,

konzultace nebo jiné akce, byly pravidelné. Bohuzel ¢asové vytizeni jak zaméstnancu, tak i
samotnych majiteld tomu ne vzdy dovoli. I pfesto se snazi, aby se spole¢n¢ schazeli a

upevilovali tim ,, tymového ducha®.
Spole¢né setkani

Jelikoz se jedna o malou firmu, veskeré poifadani akci podle slov majitelky, spada do jeji
kompetence. Neni zapotiebi najimat zadné externi firmy, aby tyto udalosti organizovaly.
V uplynulych péti letech byli vSichni zaméstnanci pozvani tfikrat po sobé do mistni
restaurace na pfedvanocni obéd. Tento obéd se konal vzdy den po zavieni servisu pied
vanocnimi svatky. Obéd probihal neforméln¢ a tcast nebyla pro zaméstnance povinna.
Bohuzel z ¢asovych diivoda tuto udélost v roce 2013 a 2014 nebylo mozné uskutecnit.
Majitelé vSak nechtéli své zaméstnance o tuto udalost ochudit, a proto ji nahradili men$im
pohosténim v prostorach autoservisu, které se konalo v rdmci pracovni doby. Tak se misto
posezeni v restauraci alespoii zhodnotil uplynuly rok piimo v sidle firmy. Ucast tak byla

100%, protoze se to konalo v rdmci pracovni doby.
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Konzultace

Majitel, ktery je téZ vyuCeny V oboru a jako automechanik pracoval nékolik let, rad
poskytuje konzultace svym zaméstnancim. Pokud si zaméstnanec nevi s né¢im rady nebo
si neni jisty postupem prace, kdykoliv se miize na pana Kubika obratit a ten, jim vzdy se
svymi letitymi zkuSenostmi poradi. VétSinou konzultace probihaji individualng bez predem
stanoveného &asu. Resi se vétsinou aktudlni problémy, které potiebuji rychlé feseni anebo

problémy, které nejsou Casové narocné. Mezi nejCastéjsi predmét konzultace patii,

doporuceny postup pii ndrocnych opravach.
Jednotné odévy

VSichni zaméstnanci maji jednotny pracovni odév. Patii mezi né¢ kalhoty a mikiny
snazvem Autoservis Kubik, s.r.o. Tyto odévy davaji urity pocit soundlezitosti
do pracovniho kolektivu a posiluje vztahy na pracovisti. Do budoucna by majitelé chtéli

mikiny také opatfit jmény zaméstnanci.
Skoleni

Zameéstnanci jsou pravidelné proSkolovani z modernich technologii a novych postupti pfi
praci. Tim je dosazeno maximalniho profesiondlniho pfistupu a postupu. Zaméstnanec
postupné podstoupi potiebné Skoleni k naplni jeho prace. Kazdy zaméstnanec musi
podstoupit Skoleni o diagnostice a klimatizaci. Pravidelné $koleni je také z emisi.
Na veskera skoleni se musi zaméstnanec dopravit sim a jednd se zpravidla o jednodenni
Skoleni. Jediné Skoleni, které musi podstoupit kazdy novy zaméstnanec ihned po piichodu
do prace je Skoleni o bezpecnosti prace, které¢ probihd v prostorach autoservisu. Posledni
Skoleni, které probihalo v bfeznu 2015, se ucastnil pan majitel Kubik a tykalo se

klimatizaci.
Odborné casopisy

Pravidelné odebira firma mési¢nik Autoservis. Zaméstnancum je k dispozici kdykoliv i
star§i vydani. Zaméstnanec si tak miize precist ¢lanky o novych konstrukénich fesenich
v automobilech, jejich opravach a udrzbé. Podle slov majitelky zaméstnanci tento ¢asopis
vitaji a pravidelné¢ si ho procitaji. Majitelé zvaZovali odebirani dal§ich casopist
zamefenych na automobilovy primysl, ale vzhledem k vy$§im ndkladim zatim ziistavaji

u jednoho vytisku.
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Darky

K Véanoclim zaméstnanci nedostavaji zadné vécné dary. Dostavaji financni hotovost
vV obdlce s malym pfanim krasnych vanocnich svatkd. Penézni odménu také dostava
zaméstnanec, ktery u servisu Kubik pracuje déle jak 10 let. Za desetiletou vérnost byli

prozatim odménéni pouze dva zaméstnanci.

8.3.2 Vnéjsi komunikace

Vnéj$i komunikace by se dala rozdélit na komunikaci s vefejnosti a komunikace
S obchodnimi partnery. Autorka se rozhodla komunikaci nerozdé€lovat, protoZze Autoservis

Kubik komunikaé¢ni prostifedky pro komunikaci s obchodnimi partnery piili§ nevyuziva.
Tisk

Autoservis Kubik, s.r.o. se pravideln¢ inzeruje v mési¢niku S-Servis Cheb. Jedna se o
inzertni Casopis, ktery je dodavan do schranek obyvatel a do chebskych firem a okoli
bezplatné. Velky plakat je také k vidéni na placeném parkovisti v centru Chebu, které je
velmi vyhledavané némeckymi navstévniky a je centralnim parkovistém méstského taxi.
Autoservis ma také své vizitky, které klient obdrzi pii prevzeti faktury vystavené za
provedenou praci. Vizitky také aktivné rozdavaji zaméstnanci autoservisu své rodiné a

znamym.
Sponzorovani

Autoservis sponzoruje fotbalovy tym Stfizov. Na plakatech o planovaném zapasu je vzdy
uveden jako sponzor Autoservis Kubik, s.r.o. a v piipadé vyhry fotbalového klubu Stiizov,
je zminovan Autoservis Kubik v ¢lanku Chebského deniku. V Chebském deniku je vzdy
Clanek, ktery vyzdvihuje jak vyhru tymu, tak i samotného sponzora. Na ndsténce
v kancelati mohou klienti servisu vidét diplomy ze zapast a po celé kancelafi jsou k vidéni

také pohdry, které jsou ziskané praveé z vyher.

Jako fyzicka osoba jednatelka autoservisu pfispiva finanéné Utulku v Horni Hrani¢né.

Bohuzel to neni vedené pod jménem spolecnosti.

Nebrani se ani sponzorskym dariim na maturitni a firemni plesy. Radi poskytnou poukaz
na bezplatné méteni emisi nebo servisni prohlidku jakéhokoliv auta. Protisluzbou je pak

vyvéSeny plakat v misté kondni. Posledni takovou udalosti, kdy autoservis Kubik poskytl
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sponzorsky dar, byl Hasi¢sky ples v obci Dolni Zandov u Marianskych Lazni. V ramci
akce vénovali tfi poukdzky v hodnoté 2000 K¢ poskytnuté na opravy automobili a dvé

poukazky na slevu 10% na Cisténi klimatizace.
Lobbovani

Majitel firmy musi krajskym a méstskym tfadiim dolozit pfijmy, musi prokézat technické
parametry autoservisu a piedlozit celkovou cenovou nabidku. Autoservis Kubik ziskal dvé
vetejné zakazky, diky kterym spravuje auta celni sluzbé a auta sanitek. Toto kondni Ize

nazvat lobbovanim.
Spoluprace se Skolou

Autoservis Kubik s.r.o. mad s Integrovanou stfedni Skolou Cheb uzavienou smlouvu
0 obsahu a rozsahu praktického vyucovani a podminkach jeho kondni. Autoservis Kubik
poskytuje tedy praktické uceni v oboru automechanik a po tspéSném slozeni zavére¢nych

zkousek, je nabidnuto osvéd¢enému absolventovi moznost pracovat v Servisu.
Internet

Autoservis Kubik sice ma vlastni webové stranky, ale nejsou aktualizované a maji mnoho
nedostatkl. Na webovych strankach jsou k dispozici poskytované sluzby a udaje, nicméné
autoservis své stranky dostatecné nepropaguje, a proto o nich moc zékaznikd nevi.
Autoservis nema vytvoreny profilovy ucet na zadné socialni siti, coz autorka vnima také

jako jednu z moznosti, kde by se mohl autoservis efektivné zviditelnit.
Darky

Kazdy rok v pfedvanocni cas posila Autoservis Kubik svym obchodnim partnerim
darkové kose. Spolu s darkovym kosem piipojuji i ptani. Tyto darkové koSe ve vétSiné

ptipadi zasild svym dodavatelim nédhradnich dila.

Autoservis Kubik ma dobré piedpoklady k tomu, aby svoji vnitini i vné&j$i komunikaci
nadédle rozvijel. Majitelé rozumi své praci a védi jak na to, aby se zdkaznici vraceli a
zaméstnanci byli spokojeni. Nicméné dle ndzoru autorky je dobré svou komunikaci

neustale rozsifovat a zaméfit se i na jiné komunikacni kandly a prostiedky.
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9 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni probéhlo mezi vefejnosti v okoli Chebu a FrantiSkovych Laznich.
Setfeni se celkem zucastnilo 80 respondenttl. Byly zvoleny dva druhy $ifeni dotazniku.
Dotaznik autorka pfipravila v elektronické a tisténé podobé. Elektronickd podoba byla
zvolena kvili rychlej§imu Sifeni, a tiSténa podoba potom kvili tomu, Ze ne vsSichni
respondenti méli piistup na internet. Dotaznik byl rozesilan do e-mailovych adres a verze

tiSténa byla k vyplnéni v jedné nejmenované firmé.

Dotaznik ve valné vétSing tvotily uzaviené otazky, které tvofily alternativni odpovédi.
Jedna otazky byla uzaviena s moznosti jedné vlastni odpovédi, a to z dlivodu, aby
respondent nebyl pfedem ovlivnén stanovenymi moznostmi na odpovéd a mohli tak
vyjadfit sviij nazor. Jedna otazka byla oteviend a tak se respondenti mohli vyjadfit podle

svého uvazeni.

Dotaznik obsahuje otazky socioekonomického charakteru, otazky zamétené na nastroje a
aktivity Public Relaitons a otazky tykajici se vybrané malé firmy.

Elektronicky dotaznik vyplnilo celkem 33 lidi a tiStény dotaznik byl vypInén 47 lidmi.

Cilem dotaznikové Setteni bylo zjistit, mezi zaméstnanci firmy i Sirokou vetejnosti, do jaké
miry jsou seznameni s terminem Public Relations. JelikoZ termin PR se protlacuje do médii
¢im dal tim vice, autorka zvolila také otazku, ktera se pfimo ptd na Public Relations.
Dotaznik obsahoval také otazky obecné, které se tykaly pohlavi, véku, vzdélani a

ekonomické aktivity.

Pied zac¢atkem dotazovani byly stanoveny piedpoklady, které po skonéeni zkoumani budou

potvrzeny anebo nebudou. Jedna se o nasledujici predpoklady:

1. Polovina dotazovanych zvoli pofadani spolecenskych akci, jako aktivitu firmy, kterd ma

vliv na nakupni rozhodovani.
2. Tii ¢tvrtiny dotazovanych nebyli hostem na konferenci.

3. Zaméstnanecké Casopisy budou podle vétSiny dotazovanych nejméné ucinny ndstroj

komunikace se zameéstnanci.

*Verzi elektronického dotazniku je mozZné najit na: http://www.survio.com/survey/d/O1F8
L2M6B1U2J4U9N nebo v piiloze
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9.1 Vysledky dotaznikové Setieni

V této kapitole bude autorka interpretovat vysledky dotazniku a slovné je hodnotit.

Hodnoty nejsou uvedeny v procentech.

Autorka graficky zobrazi otazky, které se zabyvaji problematikou PR. Otazky ¢. 1 az ¢. 4

jsou zaméfené na obecné informace o respondentovi.
Charakteristika respondentt

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 42 Zzen a 38 muzi. Nejvice respondentt, to je
29, kteti odpoveédéli na dotaznik, byli ve véku od 15 do 30 let a hned za nimi s poctem 25,
to byli respondenti od 31 do 50 let. Nemalou ¢ast tvofili lidé do 65 let, kterych bylo 22.
Nejméné odpovédelo lidi nad 66 let, tedy 4. Nejvétsi skupinu tvofili lidé s maturitou (41
lidi) a lidé vyuceni, kterych bylo 22. Vysokoskolské vzdélani mélo 12 respondentl a pouze
5 1idi dosahlo zékladniho vzdé€lani. 55 respondenti bylo zaméstnanych a 14 studujicich.
Jako podnikatel nebo OSVC se zivili 2 respondenti. Dotazniku se zac¢astnilo 7 diichodcti a

2 lidé na matei'ské dovolené. Zadny z dotazovanych nebyl nezaméstnany.

Vyhodnoceni otazky €. 5: Ktera aktivita firmy ma nejvétsi vliv na VasSe nakupni

rozhodovani?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké aktivity dokézou lidé piimét, aby nakoupili dany
vyrobek nebo dali pfednost urcité firmé pied jinou. Pomohlo to také zjistit, na jaké aktivity
by se mély firmy zamétit a na které napiiklad méné.

Skoro ¢tvrtina respondentt odpovédelo, ze na né ma nejveétsi vliv pofadani spolecenskych
akci nebo vydavani firemnich casopisi pro zdkazniky. Timto se vyvratil prvni
predpoklad. Oblibené jsou i tiskové zpravy a publikace k dilezité udalosti. Nejméné lidi
ovliviiyji sbirky, charitativni pochody a darkové predméty. Hned poté to jsou soutéze.
Lidé, podle nazoru autorky, oceni osobni kontakt, ke kterému na spolecenské udalosti
dochazi a také informacim navic, které ziskava zakaznik navic ¢tenim firemniho ¢asopisu.

Bohuzel 5 respondentt tuto otdzku neodpoveédélo.
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Obrazek €. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

AKtivita, ktera ma nejvétsi vliv na nakupni
rozdhodovani

M Spolecenské akce

B Firemni ¢asopis pro zakazniky
m Shirky, pochody, ...

M Tiskové zpravy

M Darkové predméty

M Soutéze

W Z4dna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazKy ¢. 6 — Jste fanouskem nékteré firmy na socialni siti?

Cilem u Sesté otazky bylo zjistit, jak moc lidé vyuzivaji fan page na socidlni siti. Je dobré

védeét, jestli lidé tuto moznost vyuzivaji, anebo ne.

Méné jak polovina respondentti je fanouskem na socialni siti jakékoliv firmy. Tento jev

MW

proto nemaji moznost se stat fanouskem na jejich strankach. Nejvice respondentt, ktefi
jsou fanousky, byli ve vékovém rozmezi 15-30 let. Naopak lze oc¢ekévat, Ze respondenti,

kterym bylo nad 66 let, odpovi na otdzku ne. Téch dohromady bylo 49.
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Obrazek €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Jste fanouskem firmy na socialni siti?

M Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazky ¢. 7 — Méla jste prileZitost byt v uplynulém roce hostem na nize

uvedené spolecenské akci, ktera byla poradana jakoukoliv firmou ¢i organizaci?

Tuto otazku autorka zvolila, aby zjistila, jestli lidé navstévuji spolecenské akce, které jsou
pofadany firmou nebo organizaci. Diky odpovédim na tuto otdzku bylo mozné zjistit, které

akce jsou vice ¢i mén€ navstévované a diky tomu navrhnout patfi€na opatieni.

Setteni ukézalo, Ze nejvice lidi v uplynulém roce navitivilo ve¢irek a den otevienych dveti
urCité organizace. Ddale se jednd o pouhou C&tvrtinu dotazovanych, ktefi navstivili
spolecenskou akci v podobé veletrhu. Je to moznd zplsobeno tim, ze se veletrhy spiSe
potadaji ve vétSich méstech. Nevelkou tcast respondenti Ize vidét v obrazku €. 8 u sbirek.
Téch se ucastnili pouze 4 lidé. Shodnou navstévnost eviduji plesy a konference.
Konference navstivilo ptfes % dotazovanych a tim se potvrdil druhy predpoklad.
V ptipadé organizaci by bylo dobré se soustiedit na pofddani dnu otevienych dveii nebo

vedirka.
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Obrazek ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 7
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dvefi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazky ¢. 8 - Ktery z nastroji podle Vas je nejvice efektivni v ramci
komunikace mezi vedenim firmy a zaméstnanci? Vyberte, prosim, maximalné dvé

odpovédi.

wevr

Cilem otazky bylo zjistit, ktery nastroj lidé vnimaji jako nejefektivnéj$i v rdmci vnitini
komunikace. Pomohlo to ukazat, do kterych nastroju je dobré investovat ¢as i penize a

ktery by lidé v rdmci firmy uvitali.

Jako nejvice U¢inny nastroj zvolili respondenti konzultace a spole¢né porady. Tuto
moznost zvolilo 52 respondentii. Skoro stejny pocet respondentl zvolilo Skolici programy
a spolecenské akce. Jako nejméné ucinny nastroj vnimaji firemni noviny, televizi a
obdobné¢ 1 zaméstnanecké cCasopisy. Tim se prokazal tieti predpoklad. Vsichni
respondenti se shodli na tom, Ze nejméné efektivni nastroj jsou vyro€ni zpravy, pro které
nebyl ani jeden z dotazovanych. Z této otazky je ziejmé, ze lidé davaji pfednost osobnimu
kontaktu i1 osobni komunikaci. Pfi konzultaci, akcich i Skoleni k tomu dochazi, zatimco u

tiSténych materiala a televize nikoliv.
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Obrazek €. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Nastroje v ramci komunikace mezi vedenim a
zameéstnanci firmy

B Konzultace, spolec¢né porady
m Skolici programy

H Spolecenské akce

M Firemninoviny / TV

B Vyrocni zpravy

B Zaméstnanecké ¢asopisy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Co si piredstavite pod pojmem Public Relations (PR)?

Cela prace je zaméfena na problematiku Public Relations. Proto autorka zvolila otazku
piimo ptajici se na PR, aby zjistila, jak moc lidi tento pojem znaji. Autorka se domniva, ze
si lidé nejvice predstavi néjakou reklamu, bez konkrétniho urceni. Vysledky nebyly az tak
piekvapujici. 28 respondentt si pod pojmem Public Relations nepiedstavilo viibec nic a
policko k vyplnéni nechali prazdné nebo napsali slovo nic, nevim. Jedna se o méné nez
polovinu, coz je podle autorky, velmi dobré zjisténi. VétSina respondentt se vyjadiila ve
smyslu reklama, placena forma reklamy nebo vztahy s vefejnosti. Konkrétné celych 29
respondentll odpovédéli na otdzku, Ze si predstavi vztah firmy s vefejnosti, vztahy
s vefejnosti nebo komunikace firmy s vefejnosti. 23 respondentt si pod pojmem Public
Relations predstavila jakoukoliv formu reklamy nebo komunikace, ale ptesnéji pojem
nedefinovali. Odpovidali, Ze si pfedstavi reklamu obecné, vefejnou propagaci nebo
vetejny obraz o organizaci. Obrazek nize zobrazuje spravnost odpovédi, na otazku €. 9. Do
nespravnych odpovédi autorka zapocitala odpovédi typu: reklama, propagace, predavani
informaci apod. Za sprédvnost povazovala autorka odpovédi, které znély jako vefejné

vztahy nebo odpovédi, ve kterych byly vyjmenované nékteré nastroje PR.
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Obr. ¢. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Co si predstavite pod pojmem Public
Relations (PR)?

M Sprdvna odpovéd
W Nespravna odpovéd

= Neodpovédéli

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazky ¢. 10 — Souhlasite s tvrzenim, Ze PR je diilezitou soucasti

fungovani organizace?

Autorka chtéla zjistit, jestli lidé vnimaji PR jako dulezitou slozku fungovani celé
organizace. Dle pfedchozich odpovédi se dalo cekat, Ze minimalné 28 respondentit odpovi,
ze nevi. Skutecnost ukazala, Ze 33 dotazovanych nevi jak na tuto otazku odpovédét a 3
respondenti jsou nazoru, ze PR neni dilezitou soucasti fungovani firmy. Vice jak polovina
dotazovanych je vSak toho nazoru, Ze by se funkce PR neméla podceniovat, protoze je
dilezitou soucasti pro fungovani organizace. Na zdklad€ vysledku, které autorka ziskala
Z dotaznikového Setfeni, mohla dojit k ndzoru, Ze PR je dileZitou soucésti firmy, nemélo

by se na ni zapominat a také, ze PR je dilezité k tomu, aby organizace spravné fungovala
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Obrazek €. 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Je PR dulezité pro fungovani organizace?

M Ano
M Ne

™ Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — SlySeli jste jiz o Autoservis Kubik, s.r.0.?

V této otazce se tazatelka respondentt ptala, kolik z nich zna Autoservis sidlici ve Stf¥izové
u FrantiSkovych Lazni. Tazatelka chtéla znat presny pocet, proto uvedla tuto otdzku. Bez
mala ¢tvrtina respondentti 0 Autoservisu nikdy neslysela. Da se predpokladat, ze moznym
divodem je, Ze nejsou motoristé nebo maji jiny autoservis. Konkrétné 57 respondentl
odpovédélo, ze znaji Autoservis Kubik, s.r.o., coZ miize byt zplisobeno tim, Ze se na trhu
tato spolecnost pohybuje pies 24 let. Autorka se domniva, ze ackoliv na chebském uzemi
tato firma pusobi velice dlouhou dobu, tak mnoho lidi stdle o autoservisu neslysela.
Pfi¢ina, Ze o firmé neslySelo 23 lidi, by mohla mit odstranéna, pokud by se firma vice
zaméftila na Public Relations nastroje a aktivity s tim spojené. Obrazek znazornény nize uz

ukazuje konkrétni hodnoty, které z dotaznikového Setieni vyplynuly.
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Obrazek ¢€.12: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Slyseli jste jiz u Autoservis Kubik, s.r.0.?

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyhodnoceni otazKky ¢. 12 — S jakymi nastroji v ramci PR jste se u této firmy setkali?

Tato otazka se tykala téch respondentli, ktefi Vv ptedchozi otazce odpovédéli ,,ano*.
Nejpocetnéjsi odpoved’ byla, ze si nepamatuji. Tuto variantu zvolilo 22 respondentti a 14
respondentll jsou ndzoru, ze se nesetkali se Zadnym nastrojem. Darkové predméty zvolilo 7
respondentli, coz mohou byt naptiklad automobilové ramecky na statni poznavaci znacku
S nazvem autoservisu. Spolecenské akce zvolili 4 respondenti. Jedna se nejspiS§ o vanocni
obédy, které byly pofadany v minulych Iétech, (vizte str. 32). 3 respondenti si potom
vzpomnéli na odborné ¢lanky a 7 dotazovanych uvedlo sviij poznatek. Uvedli zde reklamni
panely, doporuceni nebo zdvofilou komunikaci a dobry pfistup. Tyto nastroje sice do
Public Relations nespadaji, nicméné autorka ocekavala, ze se najdou i takové odpovédi,

které budou spise spadat do podpory prodeje nebo do reklamy.
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Obrazek €. 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Nastroje ve firmé Autoservis Kubik, s.r.o.

W Odborné ¢lanky

H Spolecenské akce
m Darkové predmeéty
W Z4dné

m Nepamatuji si

W Jind

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

9.2 Navrhovana opatreni pro Autoservis Kubik, s.r.o.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a z informaci od majitelt
Autoservis Kubik, s.r.o. se autorka nize zabyva nadvrhem na zlepSeni komunikace uvnitt

spole€nosti 1 s vefejnosti.

Jak autorka popisovala vyse, tak webové stranky spoleCnost ma, nicméné se jim nikdo
nevénuje. Informace nejsou aktualizované a vétSina informaci chybi. V dne$ni dob¢ je plno
firem, které se zabyvaji zpracovanim webovych stranek a naslednou péci o né. Proto by
Autoservis mél vlozit nékteré prostiedky do budovani webovych stranek. Nikde na
webovych strankach neni k docteni, Ze se v roce 2012 Autoservis premeénil na spolecnost
sruenim omezenym, coz muze klienty informovat o jejich firemni stabilité.
V elektronické podobé by mohli také zvetejnit dosazené certifikaty a Skoleni, kterého se
majitelé a zaméstnanci zucastnili. Pfipojit na webové stranky by bylo dobré také
fotogalerii, kde by si zdkaznici 1 potencidlni klienti, mohli prohlédnout prostory
Autoservisu. Na webovych strankéach také chybi kontaktni formulaf, kde by si lidé mohli
objednavat termin k opravé. Internetové stranky nelze zatadit do nastroji Public Relations,
ale daji se efektivné pouzit k tomu, aby se zakaznici dovédéli o planované soutézi nebo
planované akci (den otevienych dveti). Informace by se mohly také tykat darovani urcitého

obnosu psimu utulku.

V autoservisu by autorka zavedla den otevienych dveri, ktery by se mohl konat jednou
ro¢né. Majitel by ukdzal prostory dilny a sezndmil navstévniky se sluzbami, které

autoservis nabizi. Akci by autorka podpofila naptiklad bezplatnou kontrolou oleje a malym
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obcerstvenim. Naklady na takovou akci by byly minimalni a efekt by se, podle autorky,
urcité¢ dostavil v podobé novych zdkaznikii a utuzeni vztahl s témi stdvajicimi. Do této
akce by se zapojili i samotni zaméstnanci, ktefi by bezplatné kontroly aut provadéeli. Pan
majitel se svou manzelkou by mohli provadét navstévniky po prostoru autoservisu, vc¢.
nahlédnuti do skladu. Tato akce by mohla probihat jednou ro¢né v obdobi, kdy je tepleji,
aby se Cast programu mohla uskuteCiiovat na prostorném dvote. Autorka by doporucila
zacatek prazdnin, kdy lidé pred dovolenou zacinaji kontrolovat sva vozidla. Akce by mohla
byt propagovana v radiu, kde naklady nejsou tak vysoké jako u tisku. Letédky a plakaty by
majitelé mohli vyvésit na zastavkach ve sméru Cheb a Frantiskovy Lazné, popiipade o

planovaném dnu otevienych dvefti informovat zdkazniky osobné pfi navstéveé autoservisu.

Spolumajitelka také pravidelné ptispiva utulku v Horni Hrani¢né u Chebu. Prispévky by
se mohly davat jménem Autoservisu Kubik, s.r.o. a tim si zajistit naptiklad misto

v kalendafi, ktery Gtulek kazdoro¢né vydava.

Autorka by také doporucila, ziidit post zpravodaje, ktery by pravidelné ptispival svymi
¢lanky do odbornych ¢asopisi. Informovat by mohli o modernich technologiich, které
autoservis pouziva, o jejich vyhodach a v neposledni fad¢ by ¢lanky mohli informovat o
celkové vizi a cilech spole¢nosti. Tuto ¢innost by mohl zastupovat néktery z vedoucich a
tim zvysit reputaci firmy. Casopisy a listy, do kterych by mohla spole¢nost Autoservis
Kubik, s.r.o. by mohli byt krajskym vydanim, jako jsou naptiklad Chebské radnicni listy,
Chebsky denik nebo tydenik Chebacek. Spolecnost by do téchto cCasopisiit mohla
poskytovat Clanky napiiklad 0 udrzbé automobilovych dilti, o péc¢i vnéjSiho 1 vnitiniho

vzhledu auta nebo o uspésném ziskani vetrejné zakazky.

V kancelafi je nasténka, kterd vSak neplni pfimo funkci informac¢ni pro zaméstnance. Ta
by mohla nahradit firemni noviny nebo televizi, kterd je pro malé spolecnosti nevhodna
varianta. Na ndsténce by se mohli zaméstnanci doveédét, jaké jsou vize a cile firmy, jak si
firma hospodaisky vede apod. Mohly by byt také zvefejnéné narozeniny zaméstnanci a

dulezita data, ktera se vazou k samotné firm¢.

Autorka by se zaméfila na pravidelné potadani zavéreéného obéda, ktery by probihal
pravidelné kazdy rok. Na vano¢nim obéd¢ by se servirovalo malé pohoSténi a darovaly se
malé darky od firmy. Na obéd¢ by se zhodnotila odvedena prace, podékovalo se za

spolupraci a nechybéla by informace o planech na nasledujici rok. Pfi této pfilezitosti by
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mohli zaméstnanci fici, co se jim ve firmé libi a naopak, co by zménili. Ve firm¢ vladne
velmi pratelska a uvolnéni atmosféra, proto by i tato setkani autorka vedla v neformalnim

duchu.

Porady se z ¢asového duvodu nepotadaji viibec. Autorka by se snazila o to, aby se stalo
pravidlem potadat Ctvrtletni porady. Rozebrali by se na ni informace tykajici se postupu
prace, aby nedochazelo k prodleni s opravou a né€jakému nedorozuméni. Porady by
slouzily jako vzajemna vyména poznatkd a napada, které by pomohly k lepsimu fungovani
celé organizace. Porady by slouzili také ke zpétnému zhodnoceni finanéniho vyvoje a

ptipadnym vytkam pfi préaci.

K vyro¢i vzniku spolecnosti s ru¢enim omezenym, si autorka mysli, Ze by bylo dobré
uspofadat soutéz. O té by se mohlo informovat na webovych strankach, na socialni siti, jak
Jiz autorka psala vySe. Informace o soutéZi by se také mohla §ifit pomoci informacnich
letakt v okoli Chebu a FrantiSkovych Lazni. Vyhrou by mohla byt naptiklad bezplatna
prohlidka auta, nebo finan¢ni poukdzku na servisni opravu. Organizace 1 samotna piiprava
soutéze neni podle autorky moc Casové ani financné narocné, proto by to mohl byt
efektivni aktivita Public Relations, kterd by ptilakala vétsi mnozstvi novych zdkazniki.
Vyherci by mohli byt ¢tyfi, kde by dva vyhrali bezplatnou prohlidku kompletniho vozidla a
dva by mohli ¢erpat slevu 1.000,-- K¢ na libovolnou sluzbu, kterou provadi Autoservis

Kubik, s.r.o.

O této udalosti by pak mohly napsat ¢lanek mistni noviny a tim by se mohla ziskat
pozitivni publicita pro servis. Tyto soutéze by se téz mohly stat pravidelnou udalosti.
Soutéze by se vyhlasovaly vzdy k vyroCi vzniku Autoservisu, jako spole¢nosti s ru¢enim
omezenym. Tato soutéz by tak znamenala dal$i rok uUspéSného podnikéni na chebském
uzemi s pravni formou s.r.o. SoutéZ by autorka doporucila vést na internetovych strankach
a zaplatit by si také mohli kratky informacni spot v rddiu. Spot v radiu, ktery by trval 15
sekund a byl by poustén v hodinovém intervalu od 12 hodin do 15 hodin, odhaduje autorka
na ¢astku do 1.500,--. Pokud by se samoziejmé Autoservis rozhodl soutéZ propagovat sam
a to za pomoci osobniho informovani nebo plakaty v okoli servisu, tak by se ¢astka snizila
o vice, nez polovinu. Celkovy naklad na jednu soutéZ tedy autorka odhaduje na 4.500,--K¢.
Nejedna se samoziejmé o nezanedbatelnou ¢astku, ale pokud by to mélo pfivést alespon
dva zakazniky, tak si autorka mysli, Ze je to dobra Sance, aby se tento druh aktivity PR

zavedl.
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Zaméstnanci by jisté¢ uvitali, kdyby se mohli stat hostem na veletrhu zaméfeného na
strojirensky nebo automobilovy primysl. Kazdoro¢né se potfdda v Brné Strojirensky
veletrh, na kterém by ucCast zaméstnanci a majitelé jisté ocenili. Majitelim by autorka
doporucila, aby se pokusili o zajisténi volnych listki nebo aby zaméstnanctim piispivali na
vstupenky. Na zakladé navstévy by mohl majitel napsat kratky odborny ¢lanek, ktery by se
mohl dale publikovat.

Autorka by navrhovala také spolupraci s prodejci aut v okoli Chebu a FrantiSkovych
Lazni. Autoservis Kubik, s.r.o. by si mohl zhotovit vouchery s ur¢itou nominalni hodnotou.
Tyto vouchery by obdrzeli kupujici od majitele bazaru nebo autorizovaného prodejce.
Vouchery by mohly byt vyhotovovany s 5% slevou na méfeni emisi a poukazy s hodnotou
700,-- na veskeré opravy vozidla. Poukazy by se davali vSem klienttiim, ktefi nakoupili u
bazaru automobil. Spoluprace by mohla probihat také v ramci dnu otevienych dvefi, kdy
by se tyto dvé udalosti mohly vzajemné doplnit. Po prohlidce prodejniho mista aut by se
vybranym modelem mohli navstévnici dopravit do nedalekého Autoservisu Kubik.
V konkrétni situaci by autorka navrhovala spolupraci s Autobazarem Goodcars, ktery je
vzdalen necelé 4 kilometry od samotného Autoservisu Kubik, s.r.o. Pan Kubik by mohl
s Autobazarem Goodcars spolupracovat i tak, ze by si Goodcars nechaval opravovat,
kontrolovat a méfit emise pouze u Autoservisu Kubik, s.r.o. Autoservis by se tak stal
vyhradnim autoservisem pro tento autobazar. Servis by pak nabidl nizsi ceny vsech

nabizenych sluzeb.

Autorka by také viele doporucila si vytvoftit firemni logo a slogan, ktery by byl znazornén
na vSech propagacnich materidlech, na fakturach, na webovych strankach a také na tabuli u
vjezdu do Autoservisu Kubik. Autoservis Kubik ma jiz zhotovené ramecky na statni
poznavaci znacky, kde dominuje Cerny népis Autoservis Kubik na ¢erveném podkladu.
Autorka je toho nazoru, Ze by se této barvy mohli majitelé drzet, jen ho trochu vice
,»zkraglit“., Autorka by do loga piidala obrys automobilu, jinak ptivodni barvy by
zachovala. Nize je zobrazeno logo, jak by ho doporucovala vytvofit. Jedna se pouze o
navrh, takZe samoziejmé s grafickym program nebo grafickym specialistou by se docililo
profesiondlniho vzhledu, ktery by pomohl vytvoftit celkovou identitu podniku. Logo by pak
volila autorka kratké a vystizné, bez dlouhych spojeni, napfiklad ,,Kvalitné a za dobrou

cenu.” K tomu aby se firemni identita rozsitila, tak by si firma méla zvolit svou filozofii a
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vizi. Filozofie by pro autoservis byla vhodna takova, Ze ji je spokojeny zékaznik, ktery se
rad vraci a maximalni snaha o nalezeni optimalniho feseni pro daného klienta. Kultura
spole¢nosti by pak mohla byt v zdkladu sméfovana k uréitym standardim chovani. Ty by
se dodrzovaly pfi feSeni reklamaci nebo stiznosti, aby vSechny postupy byly stejné a vedly
k Gispésnému a klidnému vyfeSeni na obou stranach. Aby corporate identity, tedy firemni
identita byla G¢inna, je také zapotiebi, aby se zaméstnanci seznamili jak s filozofii, tak i

hodnotami, které sdili firma Autoservis Kubik, s.r.0.

Obr. ¢. 14: Navrh loga Autoservis Kubik, s.r.o.

F ¥

AUTOSERVIS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Firma také nema danou osobnost firmy, kterou autorka zmifuje v praci na strané 17.
Autoservis Kubik by si m¢l jako strategii vytycit zvySovani kvality sluzeb a to pomoci
moderniho zafizeni a nejnovéjSimi postupy prace. Stouto strategii by meli majitelé
seznamit své zameéstnance na spolecné poradé a strategii by mohli také sdélit svym
klientim pomoci raznych informa¢nich nosic¢i. Autorka by doporucila strategii zminit na

dnu otevienych dvefi nebo v ¢lanku pro mistni noviny. .
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak vefejnost v okoli Chebu a Frantiskovych Lazni
vnima samotné Public Relations a jeho nastroje. Zaroven cilem prace bylo navrhnout
takova zlepSeni pro firmu, ktera by pomohli zdokonalit vnéj$i komunikaci s obyvateli mést

Chebu a Frantiskovych Lazni.

V teoretické Casti se prace zaméfuje na objasnéni pojmu Public Relations a jeho ¢astmi,
které tvoti celou podstatu této discipliny. V této Casti jsou popsany nastroje a aktivity PR,

které pomahaji zacilit rizné segmenty.

V praktické Casti je predstavena firma Autoservis Kubik, s.r.o. Popsané jsou také nastroje
PR, které firma pouziva. Hlavni ¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a formulace

navrhovaného opatieni.

Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze vétSina vefejnosti si nepamatuje zadné
komunikaéni prostiedky ze strany Autoservis Kubik, s.r.o. V tomto sméru ma firma co
zdokonalovat a tak toto zjiSténi nebylo tolik ptekvapujici. Autoservis Kubik, s.r.o. ma
urcité zaklady pro komunikaci s vetejnosti, ale nevénuje zlepSeni patficny Cas, aby se lidé
o firm¢ vice dozvédéli. Navrhovana fesSeni jsou takova, aby se majitelé vice zamétili na
komunikaci se zaméstnanci a to pomoci pofadani pravidelnych porad a aktualizovanim
nasténky ve spolecném prostoru. V praci je také navrhnuta spoluprace s mistnimi prodejci

aut a tim tak oslovit motoristy.

Zaveérem lze konstatovat, ze Autoservis Kubik, s.r.o. je stabilni Gspésna firma ve svém
regionu, ktera ma stdle zakazniky, dodavatele, obchodni partnery a respekt svych
zaméstnanci. Nadale je vSak nutné, aby ¢ast svych finan¢nich prostiedkl investovala firma
do komunikaénich prosttedkil a tim se dostala do povédomi Siroké vetejnosti, mezi kterou

budou urcité potencionalni zakaznici.
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Priloha A: Vzor dotazniku

Public Relations v malé firmé

Ktery z nastrojii podle Vas je nejvice efektivni v ramci komunikace mezi vedenim firmy a zaméstnanci?
Vyberte, prosim, maximalné dvé odpovédi.

Konzultace, spole¢né porady

Skolici programy

Spolecenské akce

Firemni noviny / TV

Vyrotni zpravy

3 30 8 61

Zaméstnanecké ¢asopisy

Co si predstavite pod pojmem Public Relations (PR)?

| |

Souhlasite s tvrzenim, Ze PR je dilezitou soucasti fungovani organizace?

O Ano
O Ne
O Nevim

Sly3eli jste jiz o Autoservis Kubik, s.r.0.?

O mo
ONe

Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli ano, prosim, pokratujte.

S jakymi nastroji v ramci PR ste se u této firmy setkali?
O odborné tlanky

O Spolecenskeé akce

O Dirkové predméty

O Zadné

O Nepamatuji si

O Jind | j




Public Relations v malé firm&

Ekonomicka aktivita

O Student

O Zaméstnany
O Nezaméstnany
O 05V¢/podnikatel

O Duichodce

O Matef'ska dovolena

Ktera aktivita firmy ma nejvétsi vliv na Vase nakupni rozhodovani?
O Spoletenské akce (vystavy, den otevienych dvéfi, ples, vecirek, apod.)

O Vydavani firemnich ¢asopisii pro zakazniky

O Shirky, charitativni pochody, pomoc Gtulkiim apod.

O Tiskové zpravy, publikace k dileZité udalosti (vyroti firmy)

O Darkové pfedméty (propisky, kalendare, magnety, apod.)

O Soutéze

Jste fanouSkem nékteré firmy na socialni siti?

OAno
ONe

Mél(a) jste piileZitost byt v uplynulém roce hostem na nize uvedené spolecenské akci, ktera byla
poradana jakoukoliv firmou ¢&i organizaci?

Ples Vetirek i Den otevienych dvefi Veletrh Shirka Konference Vystava

mo 0 [ a a O O O
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Ktery z nastroji podle Vas je nejvice efektivni v ramci komunikace mezi vedenim firmy a zaméstnanci?
Vyberte, prosim, maximalné dvé odpovédi.

Konzultace, spoletné porady

Skolici programy

Spoletenské akce

Firemni noviny / TV

Vyrotni zpravy
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Abstrakt

Trubkova, D. Navrh vyuziti nastrojii Public Relations malou firmou. Bakalafska prace.

Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Chebu, 57 s., 2015
Kli¢ova slova: public relations, image firmy, nastroje PR, aktivity PR

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou Public Relations. V teoretické casti je
charakterizovan pojem Public Relations, jeho nastroje a aktivity, které jsou potiebné
k efektivnimu budovani vetejnych vtaht.. V praktické casti jsou na zaklad¢ internich
informaci popsany pouZzivané PR ndastroje ve zvolené firm&. Pomoci dotaznikového Setfeni
jsou navrzena opatieni, které by firma méla aplikovat do praxe. Cilem této bakalaiské
prace je navrhnout takova opatieni, ktera zlepSi komunikaci a vztahy mezi firmou a

vetejnosti.



Abstract

Trubkova, D. Possibilities of Public Relations in the chosen small company. The bachelor
thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Cheb, 57 pgs., 2015

Key words: public relations, corporate image, PR tools, PR activitys

This bachelor thesis deals with the definition of the concept of public relations (PR). In the
theoretical part is characterized koncept Public Relations, his tools and activitys, that are
needed to effective construction public relations. In the practical part are described on the
basis of the internal information use PR tools in the chosen small company. Using
questionnair are suggested measure, that the company should be applied in practice. The
aim of this bachelor thesis is suggest such measure, that improve communication and

relations between company and public.



