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Uvod

Public relations jsou povazovany za aktualni a neustdle se vyvijejici komunikacni
disciplinu, ktera se prosadila snad ve vSech oborech. Nejedna se pouze o podnikatelskou
sféru, ale 1 o statni a vefejnou spravu, neziskové organizace a obCanska sdruzeni. PR
disponuji mnoha nastroji a ¢innostmi, které mohou pozitivné ovlivnit ndzorové minéni
vefejnosti a vedou k oboustranné komunikaci mezi subjektem a okolim. Cilem
praktikovani public relations je vytvofeni a budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti,
ziskani vzajemné diveéry a utvareni dobré reputace firmy. Pro splnéni vytycenych cili,
pouzivaji public relations nastroje, které slouzi pro komunikaci s internimi a externimi
cilovymi skupinami. Nespornou vyhodou celého PR je Siroké zacileni cilovych skupin
pfi pomérné nizkych nakladech. Jako nevyhodu tohoto oboru je vniméano zhodnoceni

ucinnosti aktivit provadéné titvarem PR prostiednictvim zpétné vazby.

Téma tykajici se public relations autorku oslovilo, protoze vétSina Siroké vefejnosti
povazuje za PR pouze funkci tiskového mluvéi nebo jsou casto zaménovany za
reklamu. Téma je velice zajimavé a to z divodu probaddni obsahu PR, a protoze stale

nabyvaji vétsiho vyznamu v oblasti firemni komunikace.

Vybranou firmou pro vyzkum se stala spole¢nost DIPRO, spol. sr. 0., u které se

zjistovaly moZnosti uplatnéni public relations v takto malé firmé.

Bakalaiska prace uvede v prvni kapitole ¢tenaiim zakladni informace o public relations
a jeho poslani. Soucasti prvni kapitoly je stru¢na historie vyvoje PR a jeho aktualni
trendy. Druha kapitola se vénuje jednotlivym slozkam, které tvoti podstatu a platformu
pro uspésné PR. Treti kapitola obsahuje nastroje a aktivity, které public relations
vyuziva. Ctvrta kapitola se zaobira teorii vyzkumu. Pfedposledni kapitola seznamuje
S vybranou organizaci, jeji historii a sluzbami. V zavére¢né kapitole bude rozebrano
dotaznikové Setfeni, jeho vyhodnoceni, interpretace vysledkid a formulované vlastni
navrhy.

K ziskdni poznatki byla pouZzita odborna literatura, internetové zdroje a konzultace

s majitelem firmy.

Tato prace si klade za cil zjistit vnimani PR z pohledu zamé&stnanct firmy a Siroké
vefejnosti, zjistit aroveit komunikace a PR ve vybrané firm¢ a navrhnout vlastni

opatrenti.



1. Public Relations (PR)

Termin public relations se zahrnuje do oblasti marketingu firmy, respektive do
marketingového mixu, ktery je tvofen takzvanymi 4P. Jedna se o cenu, produkt,
distribuci a komunikaci. [12] V dobach minulych se public relations zahrnovaly do
komunikace. Avsak dnes tomu tak neni a public relations jsou ¢aste¢né odd€leny od
marketingové komunikace a zastavaji samostatnou patou skupinu marketingovych
nastrojii. V soucasnosti vzristd vyznam public relations a diky tomu se mohou stat
nadfazenymi nad vySe uvedenymi prvky marketingového mixu. Divodem mozné
nadfazenosti je pronikani PR do vnitini i vnéj$i komunikace organizace a mohou byt
soucasti vyrobkové, distribuéni a cenové politiky a dokonce cCastecné zasahuji do

fidicich procesii organizace. [5]

Od marketingové komunikace se li§i PR cilovymi skupinami, samotnymi cily, néstroji a
umisténim Utvaru PR v organizacni struktuie firmy. Funkce tiskového mluvciho je
pfimo podfizena fediteli organizace. Marketingova komunikace se nadale odliSuje tim,
ze je spiSe komer¢né a kratkodob& zaméfena. Sledovanym cilem pracovniki marketingu
je momentalni zisk a uspokojeni zédkazniki, zatimco pracovnici PR uptednostiuji dobré
jméno a celkovou reputaci firmy. Ikdyz mezi marketingovou komunikaci a PR 1ze najit
cetné rozdily, v nékolika oblastech se navzajem prolinaji a podporuji. Vytvoieni
dobrych vztahli s vefejnosti pfipravuje platformu pro UspéSnou marketingovou
komunikaci. SoundleZitost mezi reputaci firmy a marketing lze vysvétlit tim, Ze vétSina
lidi véti, Ze pokud mé firma dobrou povést mezi Sirokou vefejnosti, tak 1 jeji produkty
budou lepsi, nez produkty firmy, o které nic nevi. Vyhodou PR a informaci v médiich
ve srovnani s marketingem je takova, Ze ji lidé povazuji za mnohem objektivngjsi a tedy
1 vérohodnéjsi a zajimavéjsi. Lidé tusi, Zze marketingova komunikace je placena firmou

a tudiz to v nich vyvolavéa urc¢itou pochybnost o vérohodnosti sdéleni. [12]

Pojem public relations je Sirokou vefejnosti 1 odborniky velice Casto chapan jako
,vztahy s verejnosti”, coz dle doslovného piekladu z anglického jazyka je spravné.
Avsak toto pojeti nevystihuje obsirnost celého oboru public relations a jeho ¢innosti. PR
zahrnuje veskeré techniky a aktivity, které vedou k ovliviiovani minéni. Pomoci téchto
konkrétnich ¢innosti mize ovlivnit, jak je firma, instituce, Ufad ¢i vefejné znama osoba

chéapana vetejnosti nebo zajmovou skupinou, zjednodusen¢ jakou ma povest. [16]



Pokud se nadefinuje public relations, v sir§im slova smyslu, jako aktivity smétujici
k ovliviiovani vetejného minéni, musime do oboru PR zahrnout veskerou masmedialni
produkci: film, zpravodajstvi, publicistiku, reklamu a propagandu. Masova média
predstavuji pro moderni spolecnosti komunikacni kanal a lze je zahrnout do nastroju
soucasné¢ho PR jako zplisob ptenosu zajmovych sd€leni. Tato média maji silny vliv na
své piijemce a diky tomu mohou ptisobit na povédomi a formovat tak minéni o danych
subjektech. [4] Manipulace s vefejnosti vSak jiz neni tak snadna. Je nutné, aby
manipulujici organizace ziskaly jeji souhlas a dosahly vlidného piijeti ideji a produkti.
Dosazeni této situace vyzaduje optimalni oboustrannou komunikaci mezi organizacemi
a verejnosti, NUtnost s ni pracovat a zaroven vytvaret dobré vztahy. Tyto ¢innosti tvori

podstatu a smysl celé oblasti public relations. [16]

Urceni jednoznacné definice pojmu public relations je v soucasnosti nemozné, nebot’
veskeré prvky PR jsou tak obsahlé, ze jejich zjednoduseni do jedné definice neni
mozné. AvSak n¢ktefi autofi se 0 definovani pojmu PR pokusili a jedna ze stru¢nych a
vystiznych definic pochédzi z amerického ¢asopisu Public Relations Review: ,,Jako PR
oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji prizpiisobit
se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zretelem K dosazeni cilii organizace.* [16,
str. 17] Rovnéz autor Svoboda se ve své knize pokusil o uréitou pracovni formu definice
public relations: ,, Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim
prostrednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeni a
duvery. Public relations organice se také uplatnuji jako nastroj svéeho managementu. *

[16, str. 17]

Public relations nepfedstavuji pouze praci S tiskem ¢i jinymi sdélovacimi prostfedky a
také nejsou omezeny jenom na praci s vefejnosti. Ukolem dobfe vedenych PR je taktéz
pusobeni uvnitf organizace ve smyslu zlepSovani vnitropodnikového klimatu a
vytvafeni dobrych vztahi mezi zaméstnanci a vedenim organizace. Mimo jiné, public
relations ve spolecnosti vytvareji komunikacni kandly, vysvétluji situace a problémy,

srovnavaji pohledy na svét a koordinuji spolecné zajmy. [11]

Ve spolecnosti panuje nazor, ze celkovy koncept PR je pouze pro velké koncerny, firmy
¢1 jiné veétsi organizace. Z Casti je toto tvrzeni pravdivé, protoze tyto organizace mohou

vynalozit vétsi objem prostiedkii na PR aktivity. AvSak public relations mohou vyuZivat
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1 sttedni a malé podniky k vytvaieni dobré povésti v misté plisobeni a ukazat tak, ze jim

nejde primarné o dobré obchody, ale také jim zaleZi na rozvoji mésta ¢i obce. [11]

Public relations jsou velmi mocnym nastrojem, ale ani ony zatim nezvladnou
komunikaci s apriorné nepratelsky ladénou vefejnosti, zlepSit image neschopného

podniku, prodavat $patné vyrobky a nahradit dobré ¢iny. [11]

Jak jiz bylo vySe zminéno, odd¢leni PR musi byt zatfazeno do struktury organizace
Vv tésné blizkosti vedeni organizace. Pracovnik PR musi byt podfizen pouze jednomu
predstaviteli organizace, aby nedochazelo k informa¢nim Sumiim. Z tohoto prohléseni

se funkce PR stavaji funkcemi managementu. [11]
1.1 Vznik a vyvoj public relations

Kofeny public relations zasahuji pfinejmenSim do druhé poloviny 19. stoleti. Diky
rozvoji vydavani novin si zacali jednotlivci uvédomovat silu tisku jako Ccinitele
vetejného minéni. Tisk se vyuzival k ziskavani porozuméni, interpretaci pozitivnich
skutkli a skuteCnosti ze zivota vyznamnych jedinct. Také se v t€ dobé poprvé zacina
objevovat pojem public relations. Za piedchlidce public relations miizeme povazovat
tiskové aktivity riznych statnich subjektl, stanoveni funkce tiskovych distojnikd u
valecného lod’stva, ktefi byli poveéfovani otazkami informovani vetejnosti. Krupp
v Némecku vroce 1893 =ziidil pro své podniky tiskovou kancelat a George
Westinghouse zpracovaval informace pro vefejnost o svém podnikani velice

profesionalnim zpisobem. [16]

Za otce public relations se vétSinou povazuje American Ivy Lee. Na pfelomu 19. a 20.
stoleti dosel k pfesvédéeni, ze vefejné minéni ma vedle své nicivé sily 1 silu utvaret
pozitivni nazory a ménit minéni vefejnosti pozitivnim smérem. Roku 1906 vytvofil
jednu z prvnich PR kampani na podporu americkych stavkujicich hornik. Diky svym

védomostem a zkuSenostem se stal zakladatelem public relations v praxi. [16]

Ve dvacatych letech minulého stoleti zac¢ind formovani prvnich teoretickych poznatki,
Z nich postupné vznikala teorie a vyvijelo se chapani problematiky public relations.
Edward L. Bernays je povazovan za prvniho teoretika PR a za zakladatele profese
public relations. Své metody publikoval v prvni knize s ndzvem Crystallizing Public
Opinion v roce 1923. [16]
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V piedvéleéném Ceskoslovensku se public relations zejména realizovaly v hospodaiské
a statni sféfe. Tiskové utvary si vybudovaly i vyznamné hospodaiské subjekty (Skoda
Plzenn, Batova akciova spoleCnost). Proslulé byly Batovi aktivity sméfujici
k zamé&stnanciim podniku. Dale se vyznacoval vydavanim zavodniho ¢asopisu, ziizenim
tiskové sluzby pro média, redakci zdvodnich Casopisii a vlastnim vydavatelstvim.
Batova periodika nebyla zaméfena pouze na zaméstnance, ale i na mésto, region a

odborné skupiny. [16]

Public relations ve svétovém méfitku dosahly svého vrcholu v poslednich desetiletich a
jejich vyznam neustale roste. Uplatnéni najdou piedevsim v ekonomice, marketingové
komunikaci, statni a vefejné spravé a v mnoha dalSich oblastech Zivota spole¢nosti.
S postupnou globalizaci svétové ekonomiky roste potieba kvalitni komunikace
s vetejnosti, tudiz se da predpokladat, Ze oblast public relations mé pted sebou svétlou

budoucnost. [16]
1.1 Verejné minéni, image a corporate identity — vychodiska
public relations

Public relations se sestava ze tfi zakladnich pilifa, které tvoii veskerou podstatu tohoto
pojmu. Jednd se o vefejné minéni, image a corporate identity. S témito celosvétovymi

fenomény je obeznamena nejen odborna vetejnost, ale i ta laicka. [16]

Verejné minéni

., V sociologii se minenim rozumi reflektované vyjadreni clovéka k urcitym jeviim,
Zahrnujicim Sirokou paletu pocitii a domnének, které maji do urcité miry hodnotici
charakter. * [18, str. 120] Stejné jako public relations nema doposud ustalenou definici,
ani pojmu vefejné minéni se nedostalo obecné pfijimané definice. Autorstvi pojmu
vetejné minéni nebo také ,, opinion publique* se ptisuzuje francouzskému filozofovi
Jean Jacques Rousseau (1712 — 1778). V soucasnosti je na tento pojem nazirano jako na
souhrn nazord, postojii a hodnoceni, kterymi se clenové vefejnosti vyjadiuji
k vefejnému tématu. Vefejné minéni se pouziva v souvislosti s vyjadienim urcité shody

nazort mezi ¢leny vefejnosti, které bylo dosazeno spole¢nou diskuzi. [18]

S pojmem vefejné minéni mizeme spojit termin tvirce vefejného minéni neboli

,,opinion leaders “. Pro PR jsou to duleziti stakeholders a obtizné dosazitelné publikum,
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jelikoz se nezajimaji o reklamu ¢i direct mail. Soucasné se vSak zajimaji o firemni
novinky a mohou tak byt zasazeni nepfimo médii nebo PR aktivitami. [12] Tito
nazorovi vidci ovliviluji chovani vefejnosti VvV béznych kazdodennich situacich.
Nazorovi vudci jsou osobnosti, které lidé respektuji, a proto hraji vyznamnou roli
V procesu utvafeni vetfejného minéni. VéEtSinou se jednd o osobnosti nebo odborniky
uznavané pro svij moralni, profesni ¢i odborny kredit nebo vyznamnou funkci, kterou
zastavaji. Kazdy si béhem svého zivota utvari okruh nazorovych vudct, ktery se
postupem casu meéni a vyviji. Velice u¢inné je utvareni nazoru a vztahu ke znacce prave
prosttednictvim ndzorovych vidcu, kteti disponuji pfirozenou autoritou. Tito nazorovi
vadei se rozd€luji do dvou kategorii. A to na vidce formalni a neformalni. Mezi
formalni nazorové vidce lze zahrnout profese jako védei, 1ékafi, politici, statnici,
sportovci, umélci apod. Do neformalnich vidct patii pratelé a znami, ktefi nam
imponuji svymi kvalitami a povahou. Z vySe uvedeného vyplyva, ze pokud chce firma
nazory lidi zménit, je pro ni mnohem snadnéjsi zamé&fit své Usili na vidce vetejného
minéni. A pokud se ji podaii ziskat jejich z4jem a posléze divéru, mize lépe zapiisobit
na §irsi skupiny lidi. [5]

Spojitost mezi vefejnym minénim a public relations je velmi dulezitd. PR usiluji o
kladné vetfejné minéni. Pro dosaZeni ptizné vetejnosti vyuzivaji public relations v§echny
dostupné komunikaéni kandly a zaroven se subjekty snazi o sob¢ vytvaret pozitivni

obraz, ptedstavu ¢ili image. [16]
Image

Americti badatelé B. Gardener a S. Levy poprvé pouzili pojem image jiz v roce 1955
K popisu fenoménu spotiebniho chovani. Nyni je pojem image nejvice spojovan s public
relations a propagaci. VéEtSinovy ndzor na image je takovy, ze spojuje vSechny
predstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o ur€itém predmétu minéni, kterym mohou
byt subjekty nebo objekty, napiiklad osoby, zemé nebo mésta, instituce i organizace a
z n€kolika divodd. Reputace hraje velice vyznamnou roli pro chapéani a vytvafeni
dobrych vztaht s vefejnosti a image je pojem pfili§ Siroky a podléha CastéjSim zmeénam.
Reputaci miZeme nahradit synonymem povést. Dlouhodobé utvarend povést je velice
dilezita pro objekty PR, pro vytvofeni pevnych vztahli mezi organizaci a vefejnosti.
[16]
12



Za dil¢i cil public relations organizace lze povazovat image. Public relations vSak
nejsou jedinym faktorem pro utvafeni image organizace. Tietim pilifem PR je corporate

identity. [16]
Corporate identity (CI)

Corporate identity miizeme volné pielozit jako ,,firemni identita“. Firemni identita je
dalezitou soucasti firemni strategie a predstavuje soubor prvkli, pomoci kterych se firma
prezentuje na vetejnosti. Vyjadiuje urcité charakteristiky a vlastnosti firmy. Corporate
identity v sobé zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, své zaméstnance a etické
hodnoty, které vyznava. CI je tvofena souborem ndstroju, které napomahaji vytvaret
komplexni a jednotny obraz firmy. [21] Podrobné&jsi popis celého systému corporate

identity je nastinén v druhé kapitole.
1.2 Stupné realizace public relations

Public relations mohou pozitivn¢ ovliviiovat spolecensky vyvoj sladénim zajmui
organizace se zajmy vefejnosti a to naslouchanim a korigovanim postupu tak, aby
nedochézelo ke zbytecnym konfliktim. Public relations se vyhradné snazi u vetfejnosti o
postupnou komunikaci, pochopeni situace, porozuméni a navazani divéry. Tento proces
cili, tedy ziskani diveéry vefejnosti. Idealni postup je nastinén v socialné
psychologickém modelu ptsobeni public relations, ktery je ¢asto nazyvan PR pyramida.
[16]
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Obr. ¢. 1: Socialné psychologicky model ptiisobeni PR

Zdroj: [16, str. 18]

Prvni stupei — hledani moZnosti pro komunikaci

vvvvvv

kanald, které vedou k dialogu s vetejnosti. Vybér informaci mize ovlivnit cely dalsi
postup. Nebudou-li informace zajimavé a piiméfené konkrétni, muze se stat, Ze

vetejnost nezaujmou a v hor§im piipadé je mohou i odradit. [16]
Druhy stupeni — pochopeni situace

Tento krok slouzi k oboustrannému pochopeni situace. Ob¢ strany musi Celit stietiim,

naslouchat protiargumentiim a zaroven formulovat svoje vlastni argumenty. [16]
Treti stupei — porozuméni

V tomto stadiu by oba partnefi, vefejnost a organizace, méli byt schopni chapat potieby
a starosti toho druhého. Vzdjemna vyména informaci a stanovisek ma jak emocionalni,
tak racionalni charakter a cely proces postupuje pyramidou smérem vzhiiru. MiiZze vSak
dojit i k uréitému neuspéchu a organizace bude nucena zménit sva vychozi stanoviska.
Pfi¢inou této situace miize byt nevytvoieni dostateCné divery v predchozich dvou

etapach. [16]
Ctvrty stupeii — diivéra

Pokud nastane tento posledni krok je ziejmé, Ze nastala idealni situace, kdy organizace a
vefejnost dosly k vzdjemné shod¢ a k vyrovnani svych zajma. Nicméné, ikdyz si obé

strany rozumé&ji a komunikuji mezi sebou, musi neustale zlepSovat sviij vzdjemny vztah
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a spolupraci. Po Uspé$ném dokonceni Ctvrtého stupné je nutné analyzovat poznatky

z priab&hu vsech etap. [16]
1.3 Komunikac¢ni proces

Komunikacni proces je mozné chéapat jako tok po sobé jdoucich dil¢ich kroka, které
jsou soucasti celé PR aktivity od za¢atku az do konce. Pozici subjektu v komunika¢nim
procesu PR zastava organizace. Subjekt je iniciatorem komunikacnich vztah. Od n¢ho
vede komunikace pomoci riiznych prostfedkt a forem pres média k cilovym skupinam.
Piedmétem komunikace v public relations je samotna organizace nebo jeji produkty.
Toto rozhodnuti vétSinou vyplyva ze strategie subjektu. NejzasadnéjSim faktem
v komunika¢nim procesu PR je stanoveni cilti. Pro spravné vytyceni cild je nezbytné
analyzovat stdvajici stav a image, stanovit si image, které chceme dosdhnout a
nadefinovat si plan. VeSkeré cile musi byt SMART, tedy konkrétni, méfitelné,

dosazitelné a realné. [16]

Cile public relations se rozdeluji do dvou kategorii — strategické a taktické. Ob¢ skupiny
cili lze déle roz¢lenit na cile vnitini a vnéjsi. Mezi strategické cile patii dlouhodobég;jsi
zaméry public relations, které jsou odvozeny od stfednédobého horizontu cinnosti
organizace. Taktické cile v komunikaci maji spiSe kratkodobou formu. Tyto cile se 1épe

formuluji nez ty strategické, jelikoz je vyvolavaji bézné situace. [16]
Rozdéleni cilii do kategorii vnitini a vnéj$i zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 1 Cile PR

Korporace
o Vnéjsi
Vnitfni Verejné vztahy Finan¢ni Média
Informace Vliv trendil Informace Informace
Skoleni Viditelnost na vefejnosti | Dvéryhodnost | Nazory
Motivace Informace Duivéra Image firmy
Budovani firemni identity | Nazory Dobré jméno
Postoje
Image firmy
Budovani dobrého jména
Vliv na rozhodovani

Zdroj: [12, str. 307]
Z tabulky je zfejmé, Ze vétsina cili spoc¢iva v pfedavani informaci, ovliviiovani nazori a

budovani nebo udrZzovani postojii a pocitl vii€i organizaci.

15



Vefejnost, rizné publikum a stakeholders jsou skupiny lidi, kterym firma piimo
neprodava své produkty, ale predpoklada se, ze priznivé ovliviiuji ndzory na ni. Tato
celd skupina se nazyva druhotnad cilova skupina. Od jednotlivych cili a ukolt jsou

odvozeny cilové skupiny PR, které nastifiuje nasledujici tabulka.

Tab. €. 2 Rozd¢leni cilovych skupin

Korporace
s Vnéjsi Marketing
Vnitini Vefejné vztahy Finan¢ni Média

Zaméstnanci Vetejnost Investofi Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnancti | Mistni komunita Bankéfi Rozhlas Distributofi
Odbory Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Akcionafi Obchodni asociace | Burza Obchodni tisk | Velkoobchodnici

Natlakové skupiny Maloobchodnici

Zdroj: [12, str. 306]

Prvni dualezity rozdil lze zpozorovat mezi PR firmy a PR marketingu. Tento rozdil
spociva vjiz diive feCeném. A to, Ze public relations firmy se spiSe zaméfuji na
vytvafeni a udrzovani dobrych vztahi s vetfejnosti a budovani dobré reputace firmy.
Public relations marketingu se zaméfuji na pfima ¢i nepiima hlediska ziskovosti, a proto
se jejich cilové skupiny vice zaméfuji na uvedené subjekty, které jsou vystaveny
marketingové komunikaci. Dalsi dalezity rozdil je mezi vnitinimi a vn&j$imi firemnimi
vztahy. Pro kazdou skupinu jsou stanoveny odliSné cile a pouzivaji se odliSné nastroje.

[12]

DalS§im prvkem komunikac¢niho procesu je koncepce PR, neboli plan. Koncepci
rozumime striktné vymezenou formu, kterd stanovi na urcity casovy usek cile public
relations, rozpocet, média, cilové skupiny a zplsob, kterym se bude vyhodnocovat
komunikace a cely proces public relations.  Nadefinovany plan se postoupi
realizatorovi. V praxi se jednd o vnitini subjekt (pracovnik, utvar PR) nebo vnéjsi
subjekt (agentura). Organizace mize komunikaci realizovat prostiednictvim
individualniho nebo skupinového piisobeni. Podle toho si pak vybird z kanali osobni a
neosobni komunikace. Za osobni komunikaci se povazuje setkdni dvou nebo vice osob.
Tento druh komunikace je nejstarsi, nejuc¢innéjsi, ale také nejdrazsi. Mezi subjektem a
cilovou skupinou se v neosobni komunikaci vyskytuje médium a tudiz zde neni mozna
okamzita zpétna vazba. Hlavnimi médii v PR jsou tiskova média (deniky, Casopisy,
publikace), elektronickd média (rozhlas, televize), out of Home média (velkoploSna

venkovni reklama), vystavy a veletrhy, internet a ostatni (CD, audiokazety,
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videokazety). Poslednim prvkem komunika¢niho procesu public relations je zpétna
vazba, kterd umoziuju poznat G¢innost komunikace a provést ptipadnou obménu do

budoucnosti. [16]

Pozitivnim vysledkem celého komunika¢niho procesu je vytvoteni, zména nebo udrzeni
pratelského vtahu a divéry mezi subjektem a vefejnosti. Nezéalezi vSak jenom na
komunikaci s vefejnosti. Dalsimi dulezitymi prvky, které dokazou vytvofit davéru
k organizaci, jsou kvalitni produkty, cena, celkova image organizace a dals$i okolnosti.

[16]

1.4 Aktualni trendy v oblasti public relations

vvvvvv

maji trendy PR jedno spolecné — socidlni sité. Tento marketingovy a komunikaéni

nastroj pfinesl spole¢nostem fadu zajimavych piilezitosti. [13]

Storytelling

vvvvvv

zna¢ky na trhu optedeny piib&hy, sny a emocemi. Soucasti storytelling je velmi Casto
zakladatel spolecnosti, ktery svym jednanim taktéz utvaii znacku jako takovou. [10] Se
storytelling souvisi schopnost 1épe poznat cilovou skupinu, aby spolecnost zjistila, co by
ji mohlo zajimat. [13] Storytelling se ¢asto uplatituje v televizni reklamé. Reklama musi
mit pointu, zavér, cilovou skupinu a v idedlnim piipad€é potvrdit néjakou pravdu.
Vypravéni obsahuje piibéhové linie, které se daji zameénit za proniknuti do zakaznikova
mysleni a jeho nakupniho chovani. Existuje nékolik zakladnich charakteristik, které by
mél efektivni storytelling obsahovat. M¢l by byt podmanivy (musime byt piesvédcenti,
ze chceme piibéhu vénovat svilj ¢as a chceme védét, jak dopadne), emociondlni (divak
musi po zhlédnuti reklamy néco pocitit, donutit ho k emocim), nezapomenutelny
(ptibéh je néco, co délad znacku nezapomenutelnou), obsahovat prvek napéti, mit
zépletku, lze ho lehce prevypravét a posledni, velice dilezitou vlastnosti piibéhu

v reklamé, je spojitost s produktem. [10]
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AKktivni monitoring

Za timto trendem se skryva aktivni sledovani konverzaci a trendii, které je nutno
analyzovat a piedvidat, co se stane. Nestaci pouze pasivné kontrolovat, co o spolecnosti

vyslo. Dochazi k nartistu monitoringu socidlnich siti. [13]
Brand journalism

Tento trend vytvaii originalni obsah pro cilovou skupinu pomoci socidlnich siti, buduje
vliv spolecnosti na vetejnost, zlepSuje vysledky vyhleddvani a soustfedi na jedno misto

vSechny myslenky a podnéty. [13]
Facebook page

Facebook page je nastroj, ktery slouzi spole¢nostem ¢i znackdm ke komunikaci se
svymi ,,fanousky*. Timto ,,fanouskem* nemusi byt pouze skalni pfiznivec subjektu, ale
1 nadSeny uZzivatel jednordzové promo akce nebo uzivatel, kterému se libi Uplné vSe.
Vytvofenim facebook page se otevird moznost pro oboustrannou a vefejnou
komunikaci. Pravé princip vefejnosti V sobé ukryva plivab i zradnost téchto stranek.
Ptes stranky lze zahltit své stoupence marketingovymi sdélenimi, zaroveni vSak miize
byt spolecnost teréem kritiky a poskodit si tak svoji povést. Facebook page se zatrazuje
do on-line PR a mize byt soucasti klientského servisu. Spole¢nost na své strance
nejcastéji prezentuje CSR aktivity, zaklada ankety a sdili nejriiznéjsi Clanky, aplikace a
videa. Diky rozvoji F-commerce lze ptes stranky také inzerovat, pfispét k zvySeni trzeb
a prodavat. Na ,modré strance” je dileZité zachovavat pravidelnost, reagovat na
piispévky a dotazy ,,fanousk®, nastavit optimalni frekvenci vlastnich pfispévkl a

nemazat prispévky, které nejsou pro spole¢nost pozitivni. [14]
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2 Soucasti corporate identity

Corporate identity (Cl) vede k sounalezitosti vnitini a vnéjsi vefejnosti s organizaci.
Diky corporate identity miize organizace ucinn¢ a jednotné¢ vystupovat na vetejnosti.
[16] Anglické corporate identity lze pielozit jako jednotny styl nebo charakter firmy ve
vztahu k vefejnosti. Pokud chce firma dosahnout svych cild a byt Gispé$na, nesmi na
vefejnost puisobit jako firma bez tvate, bez stylu a bez charakteru. Cim vice je firma sva,
nezameénitelna, osobitd a unikatni, tim spis si ji vefejnost zapamatuje, ziska k ni divéru

a bude ochotna kupovat jeji vyrobky ¢i sluzby. [9]

Zaklady jednotného chovani jistych organizaci mizeme vysledovat az do starovéku. Na
jednotné politice si zakladal stat, cirkev 1 armada, kterd se projevovala a realizovala
v urCitych  konstantach. Prostfednictvim pravidel nastolili jednotné chovani,
prezentovali styl skupiny a tim také plsobeni téchto subjektli na vefejnost. Jednotné
vystupovani lze identifikovat jako , do sebe uzaviené a bez odporu uskuteciiované
chovani zaméstnancii organizace, zamérené na jeji vnitrni i vnéjsi vztahy * [16, str. 26]
nebo jako ,, souhrn vsSech prvkii, které cini firmu unikdtni a odlisuji ji od jinych, zejména

konkurencnich [9, str. 105]

Jednotnou identitu bylo mozné chapat jako corporate design. Tento pojem se dostal do
popiedi na prelomu 50. a 60. let diky aktivitdm velkych designérskych firem v USA
(Landor) a ve Velké Britanii (Henrion). Prvni zdmér byl vytvofit jednotny vizudlni styl
organizaci, tedy design organizaci. Poté se vSak pfiSlo na to, Ze nelze zjednodusSovat
celkové corporate identity pouze na tvorbu designu organizace a tim také, Ze pojem
»identita® ma hlubsi a obsirngj$i obsah. Petr Némec ve své publikaci charakterizuje

identitu ve tfech moZnych polohéch:

1. Identita je proces vnimani skute¢nosti, je identifikaci n€koho ¢i néceho.
2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit
se soucasti vétSiho celku.

3. Identita je ,,totoznost®, ¢ili trvala vlastnost (idem=stejny, tyz, tentyz) [11, str. 50]

Z predchazejiciho vykladu je tedy ziejmé, Zze pouhy corporate design nelze povazovat
za corporate identity, ikdyz je pro identitu organizace dulezity. Identita se stala
vyznamnym fenoménem v oblasti fizeni organizaci, a ¢im vice se s ni ztotoznuje vnitini
vefejnost organizace, tim je jeji celkova efektivnost vyraznéjsi. Cl je tedy nastroj, jak

systematicky budovat a podle potfeby ménit image spolecnosti. Celkova CI je tvofena
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vzajemné se dopliujicimi komponenty: corporate design, corporate communications,
corporate culture a corporate product. Strukturu corporate identity znazoriuje

nasledujici schéma.

Obr. ¢. 2: Struktura corporate identity v praxi

Corporate identity

Ziklad: !

Filozofie organizace

Prostiedky: !
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: l

Corporate image

Zdroj: [16, str. 30]
2.2 Filozofie organizace

Pro realizaci a stanoveni corporate identity je zakladnim kamenem filozofie organizace.
Pokud chce byt firma na trhu Gspé$na, musi si zvolit takovou filozofii, kterou oslovi
vétSinu potenciondlnich zdkazniki. Firemni filozofii tvoii pét klicovych elementi:

vznik a vyvoj firmy, posléani, vize, cile a strategie. [16]
2. 3 Corporate design (CD)

Corporate design predstavuje vizudlni stranku organizace, vyjadiuje podnikovou
identitu a je nositelem jednotné image organizace. Corporate design patii do
dlouhodobé strategie organizace a tudiZz by ho nemély ovliviiovat kratkodobé ani
sttednédobé podnikatelské cile. Pojem corporate design lze voln& pielozit jako
,,jednotny design““ nebo jesté 1€pe ,, jednotny vizualni styl“. CD v sob¢& zahrnuje n¢kolik
prostiedktl, které jasné definuji organizaci navenek. [16] Vizualni identitou se firma
odlisuje od ostatnich a vefejnost ji mize pomoci jednotlivych prvka firemniho designu

1épe identifikovat. [21]
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Do corporate design se zahrnuje znacka, rastr, pismo, barva a ostatni prostiedky CD.
Znacka nejsilngji identifikuje organizaci, je to prvni prvek, kterého si nejcastéji
spotfebitelé¢ vSimnou. Pii tvorbé a pouzivani znacky je nutné mit na paméti nejen
originalitu ztvarnéni, ale 1 spojitost s organizaci, nemeénnost vzhledu, vSestrannou
pouzitelnost, dokonalou rozliSovaci schopnost, pravni jistotu a stabilitu. Rastr je
jednotny graficky format veSkerych pisemnosti. Barvy mohou ptlisobit na vefejnost
intenzivnéji nez samotna znaka a mohou vyvolavat rizné asociace. Obraz organizace
také spoluutvaii podnikové budovy a prostory, jednotné obleCeni zamé&stnanci neboli
dress code a barevné provedeni dopravnich prostiedkli. Corporate design se téz muze
objevit na riznych poradanych akcich. VétSinou se jednd o spoleCenské akce

organizace, o expozice na vystavach a veletrzich a o sponzoring. [17]

Veskery corporate design se zpracovava do design manuélu a poté je chapan jako norma
organizace. Design manudl stanovuje, jakym zpusobem se aplikuji vySe popsané

grafické prvky ve vSech druzich podnikové komunikace. [17]
2.4 Corporate communications (CCom)

Zatimco corporate design prezentuje jednotnou vizudlni tvaf celé organizace, corporate
communications si davaji za cil sjednotit komunika¢ni vystupy organizace. [16] Firemni
komunikace v sob¢ zahrnuje vSechny mozné komunikacni nastroje, jimiz firma o sobé
néco sdéluje a komunikuje s vefejnosti. Prostiednictvim CCom je ovliviiovan image
firmy na zaklad€ komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami. Firemni komunikace
ma stanoven jeden cil a to adekvatné oslovit jednotlivé cilové skupiny, aby doslo
K vytvofeni pozitivniho nahlizeni na firmu. Firemni komunikace se musi stat nedilnou
soucasti firemni identity, protoZze bez komunikace a prezentace firemnich hodnot a

strategii, nelze vytvorit kvalitni image firmy. [21]
Soucasti corporate communications

Dle odbornikd tvoii nasledujici druhy komunikace s konkrétnim obsahem a dosahem

jednotnou komunikaci organizace.
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Corporate design — svymi jednotici prvky, znackou, rastrem, pismem atd., ptisobi
corporate design v kazdém druhu CCom organizace.

Public relations — dialog vedeny mezi vefejnosti a organizaci pfimymi nebo
nepfimymi komunikacnimi formami je zprostfedkovan pomoci public relations. PR
sehravaji velice dulezitou roli pfi vytvareni identity organizace, jsou komunika¢ni
stiechou pfi sdélovani nejriznéjsich informact.

Corporate advertising — firemni inzerce, zpusob vyjadfovani se Kk otazkam
vefejného zajmu, vystupovani predstavitelli na vetejnosti

Human relations — zahrnuji komunikacni formy na trhu prace

Investor relations — tato komunikace se cilen¢ zamétuje na akcionate spolecnosti.
Komunikace probihd na zdklad¢ vyro¢nich valnych hromad, obchodnich zprav,
zvetejiiovani bilance podniku, vyro€nich zprév organizace.

Employee relations — jedna se o uceleny vnitini informacéni systém ¢i programy
k informovani spolupracovnikl. Obvyklymi nositeli informaci jsou v tomto ptipadé
podnikové casopisy, dopisy vedoucich pracovnikii zaméstnanciim, vymeéna
informaci, filmy a rizna podnikova shromdzdéni.

Government relations — pievazné se zde jedna o lobbying probihajici riznymi
zpusoby zaméteny na rozhodujici osoby ve vIadé, statni sprave apod.

University relations - jedna se o komunikaci se sférou védy, vyzkumu a $kolstvi.
V praxi se jednotnd komunikace university relations uskuteciiuje sponzorovanim
jednotlivych  kateder vysokych S§kol, zadadvanim vyzkumnych zakézek,
poskytovanim ucebnich podkladi a vysilanim pracovnikl organizace k ucasti na

vyukovych programech. [21]

Svoboda ve své publikaci uvadi dalsi dvé oblasti firemni komunikace. Domniva se, Ze

v CCom nesmi byt opomenuta komunikace s odvétvovymi nebo oborovymi partnery

pramyslu. DalS§i sou€asti jsou minority relations, které zpracovavaji vyznamny

spolecCensky 1 politicko-ekonomicky prostor zivota narodnostnich mensin ¢i rtiznych

komunit. [16]

Firemni komunikaci je nutné podrobit zpétné vazbé neboli zjistit jeji plisobeni na

jednotlivé cilové skupiny. Pro analyzu komunikace jsou vyuzivani kvalitativni metody.

Firemni komunikace by méla byt v souladu s firemni strategii. Zjist'uji se nazory a

postoje wvnitini i vné&j$i vefejnosti na firmu a jeji produkty, ucinnost dopadu
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komunikovanych sdéleni na cilové skupiny prostfednictvim vyuzitych komunikacnich

prostiedkd a zmény ve vyvoji komunikace. [21]
2.5 Corporate culture (CCu)

Corporate culture lze také definovat jako firemni nebo podnikovou kulturu. Autorka
Zamazalova ve své knize uvadi, ze kulturou rozumime souhrn materidlnich i
nematerialnich hodnot, jimiz se firma fidi. [22] Firemni kultura ve své podstaté zahrnuje
pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek, vztahy mezi zaméstnanci a jejich vzorce
chovani, celkové klima firmy a hodnoty sdilené vétSinou pracovnikii. DalSim zptisobem,
jak nahlizet na firemni kulturu je takzvana koncepce ,,7S%, kde sjednocujicim prvkem
jsou sdilené hodnoty. Vsech 7S musi byt v souladu s ostatnimi, jinak neni firemni
kultura pIn€ funk¢ni. Do téchto 7S se fadi strategie, struktura, systémy, styl, schopnosti,
spolupracovnici a samoziejm¢ sdilené hodnoty. Kultura je dilezitd pro
konkurenceschopnost firmy, protoze pokud se udrzuje, zvySuje kvalitu souZziti a
spolupraci vSech zaméstnanct. Také ovSem zlepSuje jejich motivaci, a tim i
produktivitu prace, inovacni potenciadl a celkové vysledky. Pro vytvoteni CCu je
dalezité si stanovit nékolik konkrétnich pravidel, kterd fidi zivot firmy. Naptiklad se
jedna o firemni fad, smérnice fizeni firmy, kodex jednani zaméstnance a dalsi. [21]
Firemni kultura miZe mit nékolik rliznych podob a to v zavislosti na predmétu
podnikani a na jeho produktech. Pod pojmem corporate culture si lze v praxi predstavit
napt. zfizovani pracovnich tymi, pravidelné a systematické ovefovani mezd
zamé&stnancl, hodnoceni spolupracovnikii, personédlni rozhovory se zaméstnanci o
pracovnim vyvoji, odborné vzdélavani pracovnikii, podnikové sportovni tymy, oslavy

vyroci a dalsi. [16]
2.6 Produkt organizace

Produkt neboli nabidka sluzeb organizace je poslednim prvkem corporate identity. O
tuto oblast se stard marketingové oddéleni organizace. Nabidka produktl a sluzeb je
V corporate identity podstatou existence organizace a tudiz je nemoZzné, aby CI
organizace spocivala pouze na jednotném vzhledu, komunikacich a kultufe. Produkt je
tedy neoddélitelnym prvek CI a bez n¢j ztraci identita organizace smysl. Produkt
organizace spolu s CD, CCom a CCu tvofi homogenni celek. Souvztaznost mezi

produktem a corporate identity organizace je definovana takto: ,, jednim ze zdkladnich
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pozadavkii na dobry marketing je jasné identifikovatelny vyrobek, pochazejici od stejné
dobre rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitini styl (CI) vhodné koncipovan a
realizovan, rozsiruje produkt image organizace o dodatecnou dimenzi soudruznosti,

kterou se spolecnost prezentuje. “ [16, str. 44]
2.7 Corporate image

Cilem corporate identity je corporate image. Dle jiz uvedeného obrazku je jasné, ze
knému vede cesta pies filozofii organizace, corporate design, corporate
communications, corporate culture a produkt organizace. Odbornici na corporate
identity se shoduji na tom, Zze: ,,¢éim vice informaci je cloveku k dispozici o urcitém
predmétu minéni, tim obsirnéji a spolehlivéji se muze vytvaret jeho image predmétu, tim
lépe se miize dostat do souladu jeho psychologicka a vécnd realita.” [16, str. 45]
KyzZeny image musi byt ovSem odlisny od konkuren¢né srovnatelnych produktt, znacky
a organizace. [16] Je samoziejmé, ze mezi corporate identity a corporate image existuje
uréity vztah. Image mizeme povazovat jednak za soucast CI, ptfipadné za produkt
firemni identity. Image je vnéjSim obrazem firmy, vyjadiuje, jak je firma vnimana
vnitini 1 vn&jsi vetejnosti. Autorka Vysekalova ve své knize uvadi, ze firemni identita je

to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. [21]
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3 Nastroje a kanaly PR

Nastroje a kanadly napomahaji pracovnikim PR dosahovat vytycenych cili. Nastroje

byvaji pro vétSinu cilovych skupin stejné, ale nékteré jsou specifické pro danou

skupinu, viz tabulka ¢islo 3.

Tab. ¢. 3: Nastroje a kanaly PR

Korporace
- — VoSt Marketing
Vnitini Vetejné Sy, .
e Finan¢ni Média
zalezitosti
. , Umisténi
Konzultace Reklama Reklama Tiskové mapy produktu
dD\Z};iotevrenych Vyro¢ni zpravy Vyro¢ni zpravy | Tiskové zpravy ﬁls?g d\ijek}[/jtahu
Interni prezentace Firemni udalosti Porady Tiskové konference | Sponzorovani
Skolici programy Sponzorovani Noviny Interview Porady
Tymové porady Lobbovani Vld,ea a rozhlasové Informacni letaky
Zpravy
Spolecenské aktivity | Porady
Direct mail Noviny
Firemni bulletin Letaky a brozury
Noviny
Firemni TV
Vyrocni zpravy
Schranky pro
zlepSovaci nameéty
Ostatni firemni
materialy

Zdroj: [12, str. 311]

Vnitini public relations

Vnitini nastroje PR jsou dvoukandlové a vétSinou se jednd o Ustni komunikaci. Za

klicovy prvek vnitinich PR se povazuji strukturované konzultace. Dvoustranna

komunikace mezi zaméstnanci a manaZery a zaméstnanci navzajem musi byt dobie

organizovand. Manazefi by se m¢li snazit o objasiiovani vSech aktivit tykajici se firmy a

samotnych pracovnikl. IkdyZz se Skolici programy zisadné zaméiuji na rozSifovani

znalostni a dovednosti zaméstnanct, posiluji interni komunikaci a umoziiuji hovofit o

problémech. K posileni vztahti a k prohloubeni komunikace mezi zaméstnanci a

vedenim také slouzi porady tymu, projekty a spoleCenské aktivity zaméfené na

posilovani tymového ducha. Velice G€innymi ndstroji interni komunikace jsou piimé

rozesilky, direct mail nebo vnitini e-mail. Firemni tiskopisy se pouZzivaji k zvetejiiovani
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mén¢ dilezitych a naléhavych informaci. Direct mail neboli ptimé zésilky jsou firmou
vyuzivané pro pisemna obchodni sdéleni adresovana urcité osob€ a zasiland poStou.
Obvykla forma piimé zasilky je obalka, obchodni dopis, brozura nebo odpovédni karta.
Direct mail je hojné¢ vyuzivan diky moznosti ptizptisobeni sdéleni dle adresata, ziskani
kreativni pruznosti, rychlé komunikaci a zaméfeni na cilovou skupinu. Obrovskou
nevyhodou je mala zpétna vazba. [12] Do komunikace s vnitini vefejnosti lze také
zaiadit dny otevienych dvefi, ikdyz je tato aktivita primarné urCena pro vefejnost

externi. Dny otevienych dvefi mohou navstivit zaméstnanci se svymi rodinami. [15]
Verejné vztahy

Firemni reklamu firma vyuziva k posileni postoje k firmé ¢i jejim produktim. Tento typ
komunikace je pfedevSsim zaméfen na smyslové vnimani a pocity vefejnosti nez na
prenos informaci. Reklama se pouziva k zacileni na Sirokou vetejnost a vede k posileni
image firmy. Organizace ktomu vyuzivaji nékolik typt publikaci k informovani
vetfejnosti ¢i pro vyvoldni pfiznivého dojmu u cilové skupiny, naptiklad firemni
bulletiny, letdky, brozury a vyro¢ni zpravy. DalSim velice efektivnim nastrojem pro
posileni image firmy je sponzorstvi. Do PR nastrojii ve vefejnych vztazich lze téz
zaradit lobbovani. Vyjadiuje aktivity firem, které jsou zaméfené na vladu a zajmové a
natlakové skupiny za ucelem ovliviiovani. V praxi to znamena poskytovani informaci,
vyjednavani a ovliviiovani s cilem dosazeni nejlepsiho vysledku pro firmu. [12] Hlavni
ulohu v této komunikaéni aktivit€é maji lobbisté, ktefi realizuji celou komunikaéni
¢innost s vefejnymi institucemi. Jsou to velvyslanci podnikatelskych subjektl, ktefi
vedou dialog s povéfenymi osobami, které mohou svymi kompetencemi ovlivnit vyvoj
nebo rozhodovani o predmétu lobbovani. Kvalitni lobbista by mél byt majitelem

nekolika schopnosti a dovednosti:

e umét vyjedndvat, umét naslouchat,

e mit perfektni vyjadfovaci schopnosti,

e umét pracovat s informacemi,

e mit znalosti z oblasti ekonomie, politiky a prava,
e mit dobré kontakty,

e mit diivéryhodny vzhled a chovani.
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V Ceské republice nema lobbovani dobrou povést, je povazovano za korupci a
zneuzivani pravomoci. AvSak podstatou pravého lobbovani je korektni vyjednévani a
1ze ho chapat jako legitimni nastroj firemni komunikace, zaméfené na aktivni hledani

porozuméni pro firemni stanoviska. [15]
Financ¢ni PR

Nastroje jako jsou porady, bulletiny a firemni reklamy se také mohou aplikovat na
finan¢ni vefejnost. Klicové jsou vSak vyro¢ni zpravy, které jsou urCené pro investory a

banky a posiluji tak finan¢ni reputaci firmy. [12]
Medialni PR

Poslanim téchto vztahl je vytvaret publicitu organizaci a tim oslovit dal$i dulezité
skupiny vefejnosti. Média se hlavné zajimaji o nové udalosti v Zivoté organizace, pokud
se nic mimofddného nedéje, zajem médii opada. Proto je nezbytné si vytvorit
profesionalni systém PR aktivit, které zdjem u médii vyvolaji. O medialnim PR neboli

press relations vice pojednavaji nasledujici kapitola. [12]
Marketingové PR

Marketingové PR se vyhradn€ zaméfuje na maloobchodniky, dodavatele a dalsi
subjekty, jeZ maji s firmou kontakty, kterym zasila firemni bulletiny. Také se firmy,
V této oblasti, zamétuji na Cinnosti podporujici prodej. Stale obliben¢jsi formou
komunikace je umisténi produktu do televizniho zabavniho programu nebo filmu. Tento
nastroj se nazyva product placement. Marketingové PR vyuziva sluzeb sponzorstvi.
., Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. *
[12, str. 327] Tento nastroj se vyuziva pro tematickou komunikaci mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzor napomahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a
sponzorovany pomaha s naplnénim komunika¢niho cile sponzora. Sponzorstvi ma
vyty€ené dva zakladni cile: generovat povédomi a podporovat sdéleni o produktu a
firmé. Sponzorstvi ma formu méné ndkladné reklamy a pro zakaznika je
srozumitelngjsi, jelikoZ mezi sponzorem a sponzorovanym je jasné spojeni. Reklama

Casto vyzaduje proces zpracovani sdéleni. [12]
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Kotler a kolektiv ve své knize Moderni marketing (2007) dale zahrnuji mezi nastroje PR
zpravy, proslovy a specidlni akce. Také zminuji pisemné a audiovizualni materialy ¢i
materidly, které posiluji firemni identitu a vénovani ¢asu a penéz na sluzbu vetejnosti.

[7]

Autor Svoboda ve svych prednaskach rozdéluje prosttedky a formy PR na individudlni
prostiedky, skupinové prostfedky a press relations. Press relations a jeho nastroji se

zabyva nasledujici kapitola. [2]

Mezi individuélni prostiedky lze zaradit osobni rozhovor (rozhovor, telefonni rozhovor,
email, fax), osobni navstévy, osobni vystoupeni, dopisy a blahoptani, darky, ceny a jiné
individualni prostfedky. Z uvedenych forem PR je zfejmé, ze komunikaéni schopnosti

jedince musi byt na vysoké urovni a musi také bravurné ovladat neverbalni techniky. [2]

Skupinové prostiedky obsahuji events (ucelené akce), inzerci PR, sponzoring, PR
online, corporate publishing a audiovizualni a prostorové prostiedky. Ucelené akce jsou
vyznamnym prostfedkem realizace PR v praxi. Jde o aktivitu, kde jsou spojeny vSechny
dil¢i prosttedky PR do jednoho komplexu. Corporate publishing obsahuji vyrocni
zpravy, které jsou vyznamnym nastrojem investor relations. Déale sem patii valné
hromady, shromazdéni akcionatt, pisemna sdéleni akcionaiim, ale také press relations
a Casopisy pro zakazniky a zaméstnance. Webové stranky a dalsi internetova propagace
firmy patfi do PR online. Soucasti audiovizualnich a prostorovych prostiedkli jsou

filmové a televizni snimky, vyvésky, poutace, panely a podnikova muzea. [2]
3.1 Press relations

Vztahy s médii jsou v oblasti public relations povazovany za jadro tohoto oboru. Jelikoz
k ziskavani informaci pro redak¢ni obsahy jsou médii Casto vyuzivané zdroje z public
relations. Je proto nutné udrzet vzajemné¢ funkéni vztah mezi médii a subjekty PR. Vliv
na formovéani vefejného minéni nemaji vSak jenom média, ale i interpersondlni a
skupinové komunikacni prosttedky (rozhovory, besedy, ptfedndsky, stavky apod.).
Press relations miizeme zhruba definovat jako ,,soubor opatieni PR, kterd maji za cil
udrzovat optimalni vztahy subjektu s médii. Vysledkem spravné fungujicich press
relations je dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR.* [16, str. 153]
Masovym médiim se pfipisuje vyznamna role v PR, protoze jen ojedinély pocet

subjekti mtze efektivné realizovat public relations bez dobré prace a vztaht s tiskem ¢i
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médii. Pokud se subjekt PR snazi o dobrou spolupraci s médii, 1ze ptedpokladat, ze se

taktéz snazi o dobrou spolupraci s vefejnosti. [16]

Organizace musi brat ohled na to, ze média jsou ve svobodné spolecnosti nezavisld a
suverénni a nelze tedy jakkoli ovliviovat jejich pracovni proces. Za vysledek prace
smédii je povazovana publicita. Tu si subjekt press relations muize zaslouzit za
publikovani ¢lankti ¢i odvysilani informaci, které¢ v konecném vysledku mohou

poukazat na piivétivou tvar organizace. [16]

Stejné tak jako kazda jina ¢innost organizace se musi peclivé naplanovat, i spoluprace
s médii musi byt planovana. Plan vychazi z PR koncepce organizace, od ni se odvozuji
cile, pfedmét komunikace a cilové skupiny. Kromé téchto obecnych cili, musi byt
vymezeny dal§i dil¢i vychodiska: zdvaznd argumentace, prostiedky a formy press
relations, harmonogram nasazeni, média a rozpocet. Planovani je alfou a omegou

uspésnych PR i prace s médii, proto vyzaduji systematické planovani. [16]
3.2 Tiskovy mluv¢i

Tiskovy mluvéi mé zejména na starost vedeni tiskovych konferenci, pfipravu tiskovych
zprav, monitoring médii a péci o image firmy a zaméstnanct. V idedlnim ptipadé je
tiskovy mluvci feditelem tiseku PR a soucasti uzsiho vedeni firmy. Jelikoz se t&si ptizni
managementu, ma k dispozici veskeré informace ze Zivota podniku a miiZze adekvatné
reagovat na dotazy vetejnosti a médii. Definuje firemni strategii komunikace a téZ je

jejim realizatorem. [4]

3.3 Prostredky a formy press relations

V této podkapitole jsou stru¢né popsany jednotlivé formy press relations.
Tiskové informace

Za tiskové informace neboli press release se povazuji zdkladni pisemné prostiedky,
které vznikaji ve spolupréci s médii. Je to kratké, aktualni sdéleni pro novinafte a jejich
prostiednictvim pro vetejnost. Tiskova zprava je pochopitelné interpretacné zabarvena

ve prospéch organizace. Tiskové informace musi mit tvliréi zpracovani a promyslenou

distribuci. [16]
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Tiskova konference

Tiskova konference neboli setkani je tradicnim nastrojem pro vytvareni vztahi
S novinaii, kterého se nejcastéji vyuziva pro vefejné oznameni novych skute¢nosti (nova
strategie, hospodarské vysledky, vyznamny kontrakt) soucasné vétSimu poctu médii.
Tiskovou konferenci moderuje tiskovy mluvéi firmy a je zpravidla oteviend vSem
novindiim. Tiskova konference se sklada z vystoupeni predstavitelt spole¢nosti a Casti

pro otazky a odpovédi. Soucasné s tiskovou konferenci je vydavana tiskova zprava. [3]
Tiskovy brifink

Brifink 1ze povazovat na kratké, informativni setkdni predstavitele firmy nebo tiskového
mluv¢iho s novinafi, které se zpravidla kond po ukonceni jednani. Slouzi pro rychlé a
struéné informovani o vyslednich jednani a o pfijatych opatienich. Brifink se svolava

pouze s jednodennim ptedstihem a neni zde prostor pro otazky. [20]
Interview

Rozhovor je nejcastéjSim prostiedkem spoluprace s médii. Rozhovoru se miizeme
zucastnit bud’ osobni, telefonickou nebo pisemnou formou. U interview ma hlavni slovo
novinaf a je dilezité, aby se rozhovoru ucastnil zkuSeny pracovnik PR. Organizace

mize zazadat o autorizaci textu pred jeho zvetejnénim. [16]
3.4 Média press relations

Vyuzivani médii k ovliviiovani vetfejnosti ma své opodstatnéné divody. Nejzasadnéjsi
je jejich dosah a osloveni tak stovek az miliont recipientli — Ctenéili, posluchaci ¢i
divakt. Historickym meznikem ve vyvoji médii se stal vynalez Johanna Gutenberga,
knihtisk. Ten jako prvni umoznil vyrobu novin v nakladech. Zdrojem informaci pro
nastroje masové komunikace jsou aktuality veSkerého druhu zriznych koutt
Zemé&koule. Mezi média press relations patii tisk, televize, rozhlas a internet. Pro press
Vv poc¢tu vychazejicich tituld, které zasahuji nejriiznéjsi socialni a zajmové skupiny
obyvatelstva. Press relations vyuziva rozhlasovych stanic zejména z diivodu aktualnosti,
cenové dostupnosti reklamnich c¢asli, vnimdni média pfi ostatnich cinnostech a
poslechovosti béhem celého dne. Televize je nejvétsim masovym médiem a ma tak

Siroké pokryti. Do televiznich reklamnich spotli sméiuji nejvétsi investice. Subjekty

30



press relations mohou hojné vyuzivat jak tisku, televize, rozhlasu, tak i internetu, ktery

neustale nabyva na efektivnosti. [16]

Press relations si vytipovavaji média dle rozhodujicich kritérii jako je sledovanost
média, struktura cilovych skupin, druh sd¢leni press relations, druh produktu a
charakteristické znaky cilovych skupin. Ve zpétné vazbé press relations Ize prakticky
zhodnotit, jak byla uspé$na, G€innd a efektivni zvefejnénd publicita. Mnohdy postaci
monitorovani tisku poveéfenym pracovnikem. Hlavnimi kritérii pro vyhodnoceni
publicity jsou kvantita a kvalita publikovanych materialti. Mnozstvi se déli podle poctu
publikovanych materialit a dle jejich rozsahu. Kvalita se vyhodnocuje podle témat
publikovanych materialli, nebo zda byly pfiznivé nebo nepiiznivé ohodnoceny. Touto
zpétnou vazbou ziskava subjekt dilezité poznatky o Uc¢innosti press relations a mize

podle nich korigovat nebo iplné€ nové nastavit budouci akce press relations. [16]

Stejn¢ tak, jako oblast press relations prochazi zpétnou vazbou, i celkové public
relations je podrobeno vyzkumu u¢innosti. Je to posledni krok v procesu komunikacni
aktivity. Mg¢feni ucinnosti PR ma nékolik technik. Nejmladsi technikou je tzv.
benchmarking, neboli orientaéni badani, které muze byt klicem k hodnoceni s ohledem
na budoucnost. Benchmarking dokaze vyhodnotit aktivity PR ve srovnani s jinymi
utvary organizace, s primérem v daném odvétvi primyslu nebo s organizacemi, které
maji nejlepSi PR v oboru. Hojné jsou vyuzivané techniky pievzaté z marketingu ¢i
politiky, naptiklad zajmové skupiny, poradni vybory, bezplatné telefonaty nebo e-maily
a dalsi. [16]

Zhodnotit U¢innost PR je velice problematické a efektivnost zavisi na dokonalém
zformulovani cild, na adekvatnim kreativnim zpracovani komunikovaného sdéleni a na
peclivé volbé komunikacnich kanali. Za ucinnost public relations 1ze povaZzovat zménu
charakteristik ve vefejnosti. Proto se tedy ti¢innost PR chéape jako rozdil mezi vstupnimi

hodnotami stanoveného cile a vysledkem jeho naplnéni po skonc¢eni kampang. [16]
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4 Teorie vyzkumu

Vyzkum je systematické urcovéani, shromazd’ovéni, analyzovani a vyhodnocovani
informaci tykajicich se urcitého problému. ,, Vyzkum je planovita cinnost, jejimz ukolem
je provérovat platnost jisté casti teorie, jisté teoretické predpoklady v praxi a tim

rozvijet poznani oblasti, na kterou je prislusna védni disciplina zamérena. [19, str. 61]

Spravné provedeny vyzkum ma urcité zasady. Mél by byt zalozen na principu védecké
metody, ktera predstavuje takovy pfistup k rozhodovéni, kdy se autoii vyzkumu
zam¢iuji na objektivnost a systematicnost ovéfovani piedpokladii diive, nez jsou
prijaty. Védecka metoda prosazuje systematicky piistup, ktery stanovi, kdy bude
vyzkum uskute¢nén, jaka rozhodnuti mé ovlivnit a jaké typy a metody vyzkumu budou
pouzity. Védecky pftistup v sobé zahrnuje nékolik na sebe navazujicich ¢innosti, jejichz
smyslem je zajistit maximalni objektivnost zkouméni. UmoZiiuje ziskani odpovédi na
otazky systematickym sbérem informaci a jejich interpretaci. Zjistované informace
musi byt pro firmu vyuzitelné, aktualni, pfesné a spolehlivé. [8] Zakladni kroky védecké

metody prace jsou nasledujici:

Vybér predmétu zkoumani

Teoreticka ptiprava

Formulace predpokladii

Stanoveni vyzkumnych metod a technik
Sbér dat

Analyza dat

Formulace vysledkt, potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych piredpokladi

O N o g B~ W Dd e

Zavérecna zprava s doporucenimi pro praxi [19]
4.1 Metody a techniky vyzkumu

Pro rizné povahy predmétu zkoumani existuji rizné poznavaci postupy. Metody jsou
souhrnem specializovanych postupi organizace vyzkumu, sbéru informaci a jejich
vyhodnocovanim. Do metod autor Urban zahrnuje napiiklad experimentalni metodu,
historickou metodu, statistickou metodu a obsahovou a sekundarni analyzu. Technikou
sbéru dat lze oznalit jiz konkrétni, specidlni piistupy zjiStovani faktd. Teorie
vyjmenovava techniky, jako jsou ankety, dotazniky, experimenty, mystery shopping,

pozorovani a rozhovory. [19]
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Otazky v jednotlivych technikdch je nutné nejen spravé formulovat, ale i vhodné
obsahové pojmout. Jednoznacnost a srozumitelnost jednotlivych otdzek se testuje
Vv pilotazi na nékolika desitkdch respondenti. Dle cile vyzkumu se otazky déli na
trikové, kontrolni a filtracni. Smyslem trikovych otazek je ptani se na pro vyzkum
nepodstatné otdzky a rozptylit tak pozornost respondenta. Kontrolni provéiuji
vérohodnost respondenta a filtracni dale d€li respondenty na podskupiny. Dle miry
volnosti odpoveédi délime otazky na oteviené, uzaviené a polouzaviené. U uzavienych
otazek si mlZze respondent vybrat pouze z predem pfipravenych odpovédi. Oteviené
otazky mu davaji moznost svobodného vyjadieni se k tématu a polouzaviené jsou

kombinaci oteviené a uzaviené otazky. [19]

Pro kontaktovani respondentti si Ize vybrat z nékolika moznych cest. Jedna se o postu,
telefonické dotazovéani, osobni dotazovani a elektronické dotazovani. Mezi typy
vyzkumu se fadi exploraéni vyzkum, deskriptivni vyzkum, kauzalni vyzkum a
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Mezi firmami jsou nejvice vyuzivané kvalitativni a
kvantitativni vyzkumy. Kvantitativni vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy a snazi se o
popsani chovani lidi. Vysledky vyzkumu jsou interpretovany pomoci statistickych
metod a vyuzivanymi technikami jsou dotazniky a rozhovory. Kvalitativni vyzkum se
pouziva pro hlubsi rozbor stanovenych jevl. Jedna se o vysvétleni motivace, potieb,
pocitd, prani, ndzorti a postoji respondentli. Vybér metod a zpracovani vysledkt pro

vvvvvv

Kvalitativni vyzkum vyuziva rozhovort nebo brainstormingu. [6]
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5 Dopravni a inZenyrské projekty s. r. o.

Spole¢nost Dopravni a inzenyrské projekty s. r. o. (DIPRO, spol. sr. 0.), se sidlem
vV Praze - Modranech, je projektova, inZenyrska a konzulta¢ni kancelar, ktera disponuje
mnoha zkuSenostmi s projektovanim staveb u nas, ale i v zahrani¢i. Své sluzby nabizi
jak pravnickym (developerské spolecnosti, mésta, obce atd.), tak i fyzickym osobam.
Tato spolecnost nabizi svym zédkaznikiim rozsahlé sluzby a ptedevSim se zamétfuje na
projektovani méstskych komunikaci a silnic, tramvajovych trati, dopravnich ploch a
ucelovych komunikaci, Zzeleznic, kanalizaci, vodovodi a dal$i. Pro vSechny tyto
zminéné obory pusobnosti, DIPRO, spol. s r. 0. obstarava projektovou a inzenyrskou
ptipravu jednotlivych projektd, shani potfebné podklady a zhotovuje studii vcetné
vizualizace. Dale na pozadani zakaznika zhotovuje a projednava dokumentaci
K izemnimu fizeni a dokumentaci pro stavebni povoleni a nad svymi stavbami
vykonava autorsky dozor. Spolec¢nost je od roku 1999 drzitelem certifikace systému
fizeni jakosti projektovych praci a inzenyrské Cinnosti dle normy ISO 9001. DIPRO,
spol. sr. o. je taktéz opravnéna k projektovani stavebnich d¢l, ktera jsou budovana
hornickym zptisobem. V soucasnosti spoleénost zaméstnava 26 pracovniku, z toho jich

ma vétsina vysokoskolsky titul. [1]

Firma ziskala béhem né¢kolika let svého pisobeni rizna ocenéni. Roku 1994 ziskala
firma ocenéni za navrh prefabrikdtu pro oddéleni travnatého zékrytu od kolejnic a
K prekryti upeviiovadel. Za realizaci projektu tramvajové traté ,,Ul. Marianské hradby —
Ul. Jeleni® v Praze ziskala Gestné uznani v soutézi Grand Prix Obce architekti CR.
V roce 2006 firma DIPRO, spol. sr. o. obdrzela rating hospodaiské spolehlivosti
zpracovany hospodaiskou komorou hl. m. Prahy. Firma docilila stupné B+
s hodnocenim: ,subjekt je vramci srovnatelnych malych a stfednich podnikd
nadprimérny. Jeho podnikani je financné stabilni a okoli davd dobré predpoklady
budouciho vyvoje. Schopnost dostat svym zavazkum je vysoka“. DIPRO, spol. sr. o.
byla nékolikrdt nominovana do soutéze Nadace partnerstvi ,,Cesty mésty*. V minulém
roce byla ocenéna 3. mistem v soutézi ,,Cyklozaméstnavatel roku 2012, ktera je

pofadana iniciativou AUTO*MAT. [1]
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Obr. ¢. 3: Logo spole¢nosti DIPRO spol. s r. 0.

]’ DIPRO, spol.s r.o0.®
( W Dopravni a inZenyrské projekty,
projektova, inZenyrska a konzultacni kancelar

Zdroj: [1]
5.1 Historie spoleCnosti

Spolecnost Dopravni a inzenyrské projekty s. r. o., kterd je vice zndma pod svoji
zkratkou a registrovanou obchodni znamkou DIPRO, spol. sr. o., byla zaloZena
17. biezna 1993 dvéma spolecniky — Ing. Jifim PejSou, CSc. a Ing. Miroslavem
Zrzavym. V dob& zaloZeni méla spolecnost, spolu se zakladateli, pét zaméstnancii.
Hlavim cilem obou zakladateli bylo vybudovat spole¢nost poskytujici komplexni
projektové a inzenyrské sluzby pfti piipravé staveb méstskych komunikaci, silnic, staveb
pro kolejovou dopravu a trubnich siti technické infrastruktury. Vyvoj spolecnosti Sel
rychle kupfedu a uz na konci roku 1993 spolecnost zaméstnavala deset zaméstnancil.
Od roku 2010 se stal Ing. Miroslav Zrzavy jedinym spole¢nikem a vyhradnim majitelem

spole¢nosti. [1]
5.2 Nabizené sluzby

Specializaci spole¢nosti DIPRO, spol. sr. o. je projektovani méstskych komunikaci a
silnic. Na tyto projekty nahlizi firma komplexné, jelikoZ se nejednd pouze o silnice a
chodniky, ale i o vedeni hlavnich inZenyrskych siti. [1] Mimo méstské komunikace se
firma také zaméfuje na silnice vSech kategorii a na cyklostezky. Spole¢nost se jiz
podilela na projektovani mnoha dopravnich ploch pro soukromé investory. Obvykle se
jednd o projektovani parkovist u velkych néakupnich center, feSeni dopravy
v garazovych domech a dalSich ucelovych komunikaci. [1] Dalsi nosnou c¢innosti
spole¢nosti DIPRO, spol. srt. o. je projektovani staveb pro kolejovou dopravu. Svym
zékazniklim nabizi zpracovani studii vedeni tras kolejové dopravy, izemné technickych
a urbanistickych studii i studii proveditelnosti staveb pro kolejovou dopravu. Do svych
studii zahrnuje komplexni pohled na uzemi, jeho specifika a charakteristiky, ale i
pfedpokladany urbanisticky rozvoj a ochranu Zzivotniho prostfedi v okoli kolejovych
tras. Firma se nezabyva pouze projektovanim novych kolejovych tras, ale 1 modernizaci

a rekonstrukci Zelezni¢nich trati. V oblasti kolejové dopravy se spolecnost také zabyva
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tramvajovymi tratémi, jejich pfipravou novostaveb, rekonstrukcemi a modernizaci
kolejist” ve vozovnach a depech. S kolejovou dopravou souvisi projektovani ochrany
okolni zastavby proti hluku a zejména proti vibracim spojenych s dopravou. [1]
V posledni dob¢ se firma stale vice zamé&fuje na projektovani cyklostezek, in-line drah a
dalsich prostorti, které néjak souvisi s volnocasovymi aktivitami obyvatelti Prahy. Pro
své veskeré projektovani pouziva spole¢nost DIPRO, spol. sr. o. nejmoderngjsi

vybaveni jak v oblasti hardwaru, tak softwaru.
5.3 Komunikace ve spole¢nosti DIPRO, spol. s r. 0.

Firma DIPRO, spol. sr. o. vyuziva nékolik nastroji PR a forem, které jsou uvedené

Vv nasledujici tabulce a poté struéné popsané.

Tab. ¢. 4: Nastroje PR a formy komunikace ve firm¢ DIPRO, spol. sr. 0.

DIPRO spol. s . 0.

Vnéjsi vetejnost

Vnitini vefejnost

Siroka vetejnost

Obchodni partneti

Spolecenské akce

Reklama — Zlaté stranky

Spolecenské akce

Konzultace PR online Reklama — Zlaté stranky
Porady Sponzorovani PR online

Skolici programy Lobbovani Odborné ¢lanky
Odborné Casopisy Odborné ¢lanky Darky

Setkavani s obCany

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k datu zaloZeni, spole¢nost letos v bieznu oslavila dvacaté vyro¢i firmy. Pfi
této piilezitosti firma uspotradala interni oslavu pro své zaméstnance v podobé firemniho
obéda a vecerniho posezeni ve firm¢. Na konec mésice kvétna je planovana vétsi oslava
pro cca sto obchodnich partnerti formou podvecerniho rautu. Této spole¢enské akce se
zucCastni pouze obchodni partnefi, majitel firmy a vedouci projektd. Oslavu si firma
organizuje sama bez pomoci jakékoli agentury. Jelikoz se jednd o malou firmu, program
rautu bude pouze obsahovat kratké pfivitani hostd, shrnuti vyvoje a uspéchu firmy a
naslednou rozpravu s partnery. Bude pro né pfipraven teply a studeny bufet, alkoholické
i nealkoholické napoje, kava, ¢aj a zakusky. Dale je pro obchodni partnery ptipraven

maly darek v podobé¢ Svycarského noze s logem firmy.

Jelikoz zaméstnanci firmy pracuji s hardwarem a softwarem, ktery se v tomto oboru
velice Casto méni a zdokonaluje, jsou zaméstnanci posilani na Skoeleni. Tato Skoleni

zdokonaluji jejich schopnosti a dovednosti, které vyuzivaji pfi své kazdodenni praci a
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pomdhaji jim urychlovat a zlepSovat jejich vykon. VétSinou se jednd o Skoleni

v programu AutoCAD Civil, které slouzi pro 3D vykreslovani projekta.

Jako vétSina firem, i spole¢nost DIPRO, spol. sr. 0. organizuje porady a konzultace.
Konzultace probihaji mezi vedoucimi pracovniky jednotlivych tuseki a jejich
podiizenymi. Jedna se o nahodilé a pfedem neorganizované projednavani jednotlivych a
aktudlnich problému, které nejsou Casové narocné na vyieSeni. Zatimco porady jsou
svolavany piedem, ucastni se jich i majitel firmy, je zde projednavan prabch

dlouhodobych ukoll a rozdéluji se tkoly nové.

Pro zaméstnance firma odebird odborné ¢asopisy, které se zaméfuji na projektovani,
novinky v oblasti stavebnictvi, nové postupy prace na Zelezni¢nich tratich a
komunikacich a na novinky v oblasti hardwaru a softwaru, ktery vyuzivaji pro svoji
praci.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze se firma DIPRO spol. s r. 0. snazi o komunikaci s
interni 1 externi vefejnosti. Dale také vyuziva tisténou reklamu ve Zlatych strankach a
reklamu na internetovych vyhledavacich Centrum a Google, kterou jim zprostiedkovava
firma Effektix pomoci SEO (Search Engine Optimization) optimalizace. Optimalizace
pro vyhledavace, predevSsim na webovych prohlizeCich Seznam a Google, patii
k nejmodernéjsim a nejefektivnéjsim formam podpory prezentace firmy na webu. SEO
je rozsahly soubor odbornych postupti a metod, které napomahaji webové prezentaci
firmy tim, Ze jsou internetové stranky vysoce hodnoceny vyhledavaci a jsou fazeny na
prvni mista dle vyhledavanych klicovych slov. Tato prezentace firmy je mnohem

efektivnéj$i nez klasickd reklama a nevyzaduje vysokeé investice.

Jako urcitou formu prezentace lze uvést slavnosti prestfihdvani pasky u zhotovené
stavby a tim jeji uvedeni k uzivani. U této pfilezitosti jsou zejména investofi, politici,
starostové a samoziejm¢é majitel projektantské firmy. VéEtSinou této prezentaci piihlizi
média a Sirokd vetejnost.

Firma ma vlastni webové stranky (Www.dip.cz), které vSak maji n€kolik nedostatki a

pottebovaly by v mnohém vylepsit.

Spolecnost se vénuje i sponzoringu. Dlouhodobé podporuje Chranéné dilny Nové
Kopisty u Terezina, Rolnicku v Sobéslavi a Den Zemé, ktery je organizovany mistnim

ufadem v Praze — Modfanech. Na tyto akce vynaklada ¢astky v rozsahu péti az deseti
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tisic. Jednorazové firma podpofila vystavu kreseb postizenych déti a vydani knihy

Geologické abeceda pro déti.

Spole¢nost DIPRO, spol. s r. o. prispiva svymi odbornymi ¢lanky do odbornych a
profesnich novin a Casopisit — Silni¢ni obzor, M¢éstska doprava, Stavitel, Investorské
noviny a dal$i. Do téchto Casopist piispiva ¢lanky ohledné vystavby a udrzby silnic,
dalnic, mistnich komunikaci a silni¢énitho a méstského dopravniho inZenyrstvi. Své
Clanky také publikuje v Modianskych novinach, které se vétSinou tykaji prave

probihajicich staveb a informuji tak obany méstské ¢asti o prubéhu stavebnich praci.

Ve spolupraci s mistnimi ufady potadaji setkani s obCany pii piilezitosti konani
zasedani zastupitelstva nebo poradnich komisi rady. Pomérné ¢asto se jednatelé firmy
schazeji s obyvateli dotcenych stavbou, aby si vyslechli argumenty protistrany a vedli s
nimi vefejnou diskuzi. VéEtSinou se jedna o otdzky prachu, hluku, ovlivnéni Zivotniho

prostiedi a celkového Zivota mistnich obyvatel.

Majitel firmy a vedouci pracovnici se ¢asto setkavaji s politiky ¢i zastupci mistnich
ufadt jednotlivych ¢asti mésta Prahy a snazi se o ziskani jejich piizné. Vedou s nimi
dialog, piedkladaji jim padné argumenty a usiluji o vyhrani vefejné zakazky. Tuto

¢innost lze nazvat lobbovanim.

V predvanocnim Case se majitel firmy schdzi se vSemi obchodnimi partnery a jako
podékovani za celoro¢ni spolupraci ma ptipraven drobny darek. VétSinou se jedna o

reklamni pfedméty nebo darkové kose.

Vsechny vySe zminéné informace byly autorce prace sdéleny piimo vlastnikem a
jednatelem firmy Ing. Miroslavem Zrzavym. Z vy¢tu nastroji komunikace firmy se da
usuzovat, ze spolecnost DIPRO, spol. s r. 0. ma ur¢itou komunika¢ni zakladnu na které
je vsak nutné dale pracovat, ptidavat dalsi komunikacni techniky a rozsifovat sva

sdé€leni i1 na dalsi cilové skupiny.
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6 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni probéhlo mezi zaméstnanci firmy DIPRO, spol. sr. o. a Sirokou
vetejnosti. Tohoto Setfeni se zucastnilo 100 dotazanych, z toho bylo 17 zaméstnanctu
zminéné firmy. Dotaznik byl pfipraven pouze v elektronické podobé z diivodu rychlého
Sifeni internetovou siti a bezproblémového vyplnéni. Dotaznik byl proto rozesilan
respondentim pies email. Elektronickou verzi dotaznikii je mozné shlédnout na

odkazech:

e http://www.survio.com/survey/d/K1IW2A3T4V5V7N4GOW
e http://www.survio.com/survey/d/L5B3G2C2C5P7P107N

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jak vnimaji public relations zaméstnanci vybrané
firmy a jak jsou s timto fenoménem obeznameni. V dotaznikovém Setieni mezi Sirokou
vetejnosti nemohla byt pouzita otazka na definovani public relations, jelikoz vétSina
nedokéze tento pojem spravné definovat. Proto byly voleny otazky pfevazné na nastroje

PR. Tedy cilem dotazniku pro Sirokou vefejnost je zjistit jaké nastroje PR vnimayji.

Pred zacatkem vyzkumu si autorka prace stanovila n¢kolik predpokladi, které se bud’

po vyhodnoceni dotaznikd potvrdi anebo vyvrati. Byly ustanoveny tyto predpoklady:

1. Rozhlas jako médium, z pohledu ovliviiovani minéni vefejnosti, vybere pouze jedna
tretina dotazanych.

2. Spolecenskou akci n&jaké firmy jiz navstivily tfi ctvrtiny dotdzanych.

3. Tymové porady jako ndstroj pro komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci vybere
vice jako polovina respondentti mezi zaméstnanci firmy DIPRO, spol. sr. o.

4. Za nejméné UCinny nastroj pro komunikaci mezi firmou a vefejnosti respondenti
povazuji vyrocni zpravy.

Do dotaznikt byly taktéz zahrnuty obecné otazky tykajici se pohlavi, véku, dosazeného

vzdélani, ekonomickeé aktivity respondenti a aktualni pracovni pozice ve firmé.
6.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem této kapitoly je slovni interpretace ziskanych vysledkt a slovni zhodnoceni.
Nejprve budou interpretovany vysledky z vyzkumu mezi Sirokou vetejnosti a poté se

prace zaméiuje na vysledky ziskané od zaméstnanct firmy DIPRO, spol. sr. o.

vvvvvv
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Charakteristika respondentt — Siroka verejnost

Veiejného dotazovani se zucastnilo 83 respondentd. Tuto skupinu tvoii 45 Zen a 38
muzu. Nejpocetnéjsi skupinou z pohledu ekonomické aktivity se stali zaméstnani a to se
52 %, dale 30 % je studentd, 10 % je podnikatelt, 4 % dichodct, 3 % nezaméstnanych
a 1 % na matetské dovoleni ¢i v domécnosti. Vysokoskolsky vzd€lanych respondentt je
57 %, sttedni Skolu ma 36 % a pouze zakladni vzdélani ma 7 %. Nejpocetnéjsi skupinu,
37 %, tvoii respondenti ve véku od 15 do 25 let. Respondentt ve v€ku od 26 do 35 let je
24 %, od 36 do 45 let je 16 %, od 46 do 55 let je 13 % a od 56 let a starSich je 10 %.

Vyhodnoceni otazky €. 6 - Jaké médium dle Vas ma nejvétsi vliv na minéni Siroké

vetejnosti?

S touto otazku viceméné souvisi otazka Cislo 5, kterd zjisStovala, které médium je dle
respondentli nejcastéji pouzivano firmami ke sdéleni informaci. Nejvice odpovédi ziskal
internet, poté televize, tisk a rozhlas. NejCastéjsi vybér odpoveédi internet je mozno
interpretovat tak, ze komunikace prostfednictvim internetu je aktualnéjsi, rychlejsi,
méné nakladnd a mize se zaméfit na své cilové skupiny. Z vysledkli u otazky ¢. 6
vyplyva, ze nejvetsi vliv na minéni Siroké vefejnosti ma televize, kterd ziskala 67 % a
poté nasleduje internet, ktery ma 28 %. Zbytek je rozdélen mezi tisk a rozhlas v poméru
4% a 1 %. Z téchto odpovedi je mozné usuzovat, ze diky televizi je ovlivnitelna vétSina

populace diky Sirokému zacileni.

Obr. €. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 6:

Nejvlivnéjsi médium

HMTV Minternet Mrozhlas M tisk

1% 4%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otazky €. 9 - VSimate si v periodikédch odbornych ¢lank riznych firem?
Vice jak polovina dotdzanych, 58 %, si nev§ima v periodikach odbornych ¢lankt firem.
ptecteni odbornych ¢lankt. Pokud by firma DIPRO, spol. sr. o. chtéla vice informovat
o svych cinnostech Sirokou vefejnost, méla by své ¢lanky publikovat i v jinych
periodikach nez v odbornych. Napiiklad v deniku Metro, ktery je dostupny vSem

ob¢antim Prahy.

Obrazek €. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Sledovanost odbornych ¢lanku

Mano MspiSeano Mspisene HMne

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky ¢. 11 - Vybrani typu navstivené spolecenské akce

Jelikoz zotazky cislo 10 vyplynulo, Ze 81 % dotdzanych nékdy jiz navstivilo
spolecenskou akci néjaké firmy, nasledovala otdzka ohledné druhu spolecenské akce.
Nejvice navstévované jsou veletrhy, 33 % a poté nasleduji vystavy s 29 %. Dalsi
zminénou spoleCenskou akci jsou dny otevienych dvefi, které vybralo 23 %
respondentli. Pochodu pro dobrou véc se jiz nékdy zucastnilo 5 % a na sbirkové akce
ptispelo 7 %. Dotézani, ktefi si nevybrali Z nabizenych moZnosti, dale uvedli pfednasky,
volebni kampané, plesy, ve€irky a seminafe. Z téchto odpovédi se dd vydedukovat, Ze
spolecenské akce se t€8i zadjmu Siroké verejnosti. Stale Castéji navstévuji jak tuzemské,
tak 1 zahrani¢ni veletrhy s riznymi tématy. Pochodl pro dobrou véc se jiz také ticastnilo

par respondenti. Mlze se jednat o AVON pochod proti rakoviné prsu, beéh Terryho
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Foxe, TESCO béh pro zivot a dalSich udalosti, které podporuji ur¢itou skupinu lidi.
V poslednich letech také mnoho firem potfada pro své obchodni partnery a vetejnost

plesy a vecirky.

Obr. ¢ 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Spolecenské akce

3%

M den otevienych dveri

M vystavy

i veletrhy

M pochody pro dohrou véc
M shirkové akce

M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky ¢. 13 - Jaky z uvedenych néstroji podle Vas nejvice podporuje

komunikaci mezi vedenim firmy a zamé&stnanci?

Vice jak 28 % respondentii povaZzuje tymové porady za nejvice efektivni ndstroj pro
podporu komunikace mezi vedenim a zaméstnanci. Dale nasleduji spole¢enské aktivity
s 21 %, konzultace se 17 %, skolici programy s 8 %, intranet s 9 %, firemni noviny se
7 %, vyrocni zpravy a schranky na zlepSovaci navrhy maji po 4 % a dny otevienych
dvefi maji 2 %. Nikdo z dotazanych nevybral jako nastroj pro komunikaci firemni TV.
Jelikoz je vétSina respondenti V zaméstnaneckém vztahu, mohli na tuto otazku
odpovidat podle vlastnich zkuSenosti a preferenci. Z odpovédi vypliva, Ze za vice
efektivni néstroje jsou povazovany takové prvky, kde dochazi k osobni komunikaci
S nadfizenymi, k vyméné€ nazorti a k rychlejSimu a pohodlnéjSimu projednéni urcitych

situaci.
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Obr. €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Prostredky pro komunikaci

H tymové porady B spolecenské aktivity
M konzultace M skolici programy
MW intranet M firemni noviny
W vyrocnizpravy m schranky na zlepSovaci navrhy
dny otevienych dvefi m firemni TV
2% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky €. 14 - Setkal/a jste se nékdy s pojmem Public Relations (PR)?

Na tuto otazku vétSina respondentt, 83 %, odpovédélo ano. Tudiz se jiz S timto pojmem
n¢kdy setkali, neni vSak jednoznacné, zda i tato vétSina vi, co PR pfesné¢ znamena.
Vétsina vetejnosti celé public relations zaménuje za reklamu, ktera je pouze jeho
nastrojem nebo za post tiskového mluvéi. Tak vysoké povédomi o PR muze byt

vrwe

nebo ¢lanky v tisku.

43



Obr. ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Povédomi o pojmu PR

Hano HEne Mnevim

Zdroj: vlastni zpracovani
Charakteristika respondentii — zaméstnanci firmy DIPRO, spol. s r. o.

Firemniho dotazovani se ztcastnilo 17 respondentti v poméru 82 % muzi a 18 % zen.
Vétsina zaméstnanca firmy, 65 %, ma vysokoSkolské vzdélani a 35 % ma nejvyssi
dosazené vzdélani stfedoskolské. Nejvice zastoupend pracovni pozice je projektant, dale
prokurista firmy, naméstek feditele, rozpocta, konstruktér, personalistka a
administrativni pracovnice. Zameéstnanct ve véku od 26 az 35 let je 65 %, od 46 do 55

let je 6 % a od 56 let a starSich je 29 %.

Vyhodnoceni otazky €. 5 - Vite, co pfibliZzn¢ znamena Public Relations (PR)?

Témet vSichni zaméstnanci firmy, 88 %, znaji pfiblizny vyznam PR. Tento vysledek
potvrzuje i nasledujici otazka, ktera pozadovala vlastni stru¢né pojeti PR. Mezi témito
odpovéd'mi se nejvice vyskytovala interpretace PR jako komunikace a vztahy

s vefejnosti, ale také pusobeni firmy navenek, budovani vztaht a vytvaieni dobrého

obrazu firmy. Takto vysoké povédomi o PR a celkem spravné vlastni definovani pojmu

Mrwe

také tim, ze vedouci jednotlivych tsekt se aktivné podili na PR firmy.
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Obr. ¢ 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Povédomi o pojmu PR

Hano Hne Mnevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv
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18 % zamé&stnancl a ovliviiovani nazorQi vetejnosti 6 %. Zbytek specifikoval vlastni
pfinosy a to kombinaci reputace a zviditelnéni firmy na trhy. Z téchto vysledki se da
usuzovat, ze firma a jeji zaméstnanci se budou co nejvice snazit o dobrou reputaci a
propagaci firmy a diky nim firma muze ziskat lepsi pozici na trhu. Reputaci si firma
muze zlepsit u svych obchodnich partnerd, ale i u Siroké vetejnosti. K vylepseni obrazu

firmy lze pouzit jiz zminéné nastroje PR (sponzoring, reklama, spolecenské akce, darky,

PR online, atd.)
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Obr. ¢. 10: Vyhodnoceni otazky €. 7

Prinosy PR

M reputace firmy
M zviditelnénina trhu

i oboustranna
komunikace

H ovlivhovaninazorl
verejnosti

M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Prostiedky pro komunikaci mezi vedenim a zamé&stnanci

V otézce ¢islo 8 byli zamé&stnanci dotazovani, zda s nimi vedeni dostatecné komunikuje.
Devét zaméstnanct odpoveédé€lo spise ano, pét zaméstnanct odpovédélo spise ne, dva
zaméstnanci si mysli, Zze ano a jeden zaméstnanec uvedl ne. Konzultace, jako prostfedek
pro komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci, byly vybrany deviti zaméstnanci, 50 %.
Dalsim prostfedkem jsou tymové porady s 20 %, Skolici programy s 10 %, spolecenské
aktivity s 5 % a intranet taktéz s5 %. Zaméstnanci také uvedli osobni schiizky
s vedenim a ob&zniky. Zde se autorka prace domniva, ze intranetem je myslena firemni
emailova komunikace, jelikoz firma DIPRO, spol. sr. 0. nemad zaveden intranet.
Konzultace byly vybrany vickrat nez tymové porady, protoze se konzultaci zucCastiiuji
Castéji a je to vhodnéjsi forma pro komunikaci mezi vedoucimi pracovniky a ostatnimi
zaméstnanci. V otazce €. 8 jeden zaméstnanec uvedl, Ze s nim dostate¢né vedeni firmy
nekomunikuje. Vedeni firmy by tedy mélo svolavat Castéji tymové porady, posilat své

zameéstnance na Skoleni, zavést intranet a snazit se i o komunikaci na osobni urovni.
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Obr. ¢ 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Nastroje pro komunikaci se zaméstnanci

M konzultace

M tymové porady

M skolici programy

M spolecenské aktivity
M intranet

Mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — Vybér pouzivanych nastroji pro komunikaci s vetejnosti

Zameéstnanci byli v otazce ¢islo 10 dotazovani, zda si mysli, Ze jejich firma komunikuje
s vetfejnosti. Nejcastéji byla vybrdna odpovéd spise ne, 53 %. Déle nasledovala
odpoveéd’ spise ano s 35 % a zbylych 12 % odpovédélo ano. Reklama jako nastroj pro
komunikaci s vefejnosti byla vybrana 32 % zaméstnanct, 20 % vybralo sponzorovani,
letaky a broZury a lobbing maji po 12 %, spolecenské akce ziskaly 8 % a zbytek pfipadl
na vlastni navrhy. Mezi tyto navrhy zaradili pracovni schiizky, prezentace objekta,
osobni jednani a webové stranky. Odpovédi jako vyro¢ni zpravy, tiskové konference a
interview nebyly vybrany zddnym z respondentti. Z téchto vysledkd je mozné odvodit,
ze komunikace s vefejnosti nedosahuje takové Grovné, tak aby zaméstnanci na otdzku €.
10 odpovidali pozitivn€ji. Vedeni i zaméstnanci firmy by si méli sepsat vSechny
dosavadni komunika¢ni nastroje a techniky, nékteré z nich vylepsit a v idealnim ptipadé

pridat dalsi nastroje a kanaly, které poslouzi ke komunikaci s vetejnosti.
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Obr. €. 12 - Vyhodnoceni otazky €. 11

Nastroje pro komunikaci s verejnosti

M reklama

M sponzorovani

M lobbing

M letdky a brozury
M spolecenskeé akce

Mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky ¢. 12 — Jaky z vySe uvedenych néstroji v otdzce 11 povazujete za
nejucinngjsi?

Reklamu za nejicinngjsi nastroj povazuje 41 % zaméstnanci. Druhym efektivnim
nastrojem je lobbing s 35 % a na tfetim misté jsou s 12 % spolecenské akce a letdky a
brozury. V této otazce nikdo nevybral sponzorovani, vyro¢ni zpravy, tiskové konference
a interwiev. Reklama byla nejspise vybrana z diivodu Sirokého zacileni na vefejnost a
z divodu mnoha variant a druht reklam. Lobbing je tizce spjat s politickou sférou, pro
ziskani vetejnych zakazek hraje diileZitou roli a tedy pro projektantskou firmu je tato
¢innost velice vyznamnda. Spolecenskych akci se mize zucCasthovat interni i externi

vefejnost a firma na né miize psobit soucasne.
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Obr. €. 13 - Vyhodnoceni otdzky €. 12

Nejucinnéjsi nastroj pro komunikaci
s verejnosti

M reklama
H lobhing
i letaky a brozury

M spolecenské akce

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2 Zavér z prizkumi

Zvysledkti prizkumu vyplynulo, Ze méné¢ nez jedna tfetina respondentl Siroké
vetejnosti povazuje rozhlas za médium, které nema velky vliv na minéni Siroké
vetejnosti @ pomoci ng firma neovlivni velky pocet lidi. Toto pojeti mlze byt
zpusobeno tim, Ze vetfejnost povazuje rozhlas za méné sledovany, je bran jako okrajovy
a je vytlatovan moderngj$imi prostfedky komunikace. Tento nazor je spojen s tim, Ze si
jen 1 % z dotazanych mysli, ze firma nej¢astéji komunikuje s vefejnosti pies rozhlas.

Timto se potvrdil prvni stanoveny predpoklad.

Dalsi predpoklad se vénoval navstévnosti spolecenskych akci jednotlivych firem.
V tomto pifedpokladu bylo stanoveno, ze tfi Ctvrtiny dotdzanych jiZ navstivily
spolecenskou akci. Jelikoz spoleCenské akce se jiz nékdy zucastnilo 67 respondentl
z 83, je i druhy predpoklad potvrzen. Tento fakt je dan tim, Ze je pofadano né€kolik
desitek spolecenskych akci rocné. VétSinou se jedna o tematicky zamétené akce na
rizné zjmové skupiny. Existuje spousta vystav a veletrhi zaméfenych na vybér vysoké
Skoly, na zahradniCeni, na automobilovy prumysl, na stavebnictvi a dalsi. Mezi dalsi
navstivené spolecenské akce samoziejmé patii plesy a vecirky poradané firmami pro

vetejnost 1 obchodni partnery. Dny otevienych dveti jsou nejcastéji poradany skolou,
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ale i pro firmy mohou byt tyto akce prospésné a pomohou jim se tak blize seznamit s

okolni vefejnosti.

Mezi nejvice vyuzivany nastroj pro komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci firmy
DIPRO, spol. sr. 0. byly vybrany konzultace misto tymovych porad, jak stanovil tieti
predpoklad. Tato skutecnost je dana tim, Ze se tymové porady uskuteCiiuji pouze
parkrat do meésice a jenom mezi vedenim spolecnosti a povéfenymi osobami
jednotlivych tusekt. Osobni konzultace jsou tedy pro vice jak polovinu respondenti
lep$i cestou komunikace se svym nadfizenym a nemusi se jako porady organizovat,

pfipravovat pfedem a nejsou tak ¢asové narocné.

Vyro¢ni zpravy jako ucinny nastroj pro komunikaci mezi vefejnosti a firmou nevybral
zadny ze zaméstnanct firmy. Timto je prokazany i posledni piedpoklad. Mezi dalsi
nejmén¢ U¢inné nastroje pro komunikaci s vetejnosti zaméstnanci vybrali sponzorovani,
tiskové konference a interwiev. Zatimco za nejucinnéjsi povazuji reklamu a lobbing.
Jelikoz se malo kdo, kromé obchodnich partnert, zajimd o vyroéni zpravy, je toto
tvrzeni opodstatnéné. Sirokd vefejnost vice reaguje na komunikaci prostiednictvim

médii a spolecenskych akei.
5.3 Navrhovana opatieni pro spolecnost DIPRO, spol. sr. o.

Na zakladé ziskanych vysledkii z Setfeni a z poskytnutych informaci ohledné jiz
uplatiiované komunikace od majitele spolecnosti Ing. Miroslava Zrzavého, se autorka
prace pokusila o formulovani novych moznosti komunikace a vylepsSeni vztahi s externi

a interni vefejnosti.

Jelikoz firma nemd zfizen post tiskového mluv¢i, doporucila bych zaméstnat
kvalifikovaného pracovnika, ktery by mluvil za spole¢nost navenek a mohl ji
prezentovat jako celek. Tento pracovnik by mél byt pfimo podiizen majiteli firmy a
veskeré udalosti s nim konzultovat. Ponévadz je firma povaZzovéana za malou a ma taktéz
mens$i pocet zaméstnancii, nemusela by mit ustanoveny cely tUtvar PR, ale veskeré
aktivity tykajici se public relations by zastal tiskovy mluv¢i. Sluzeb tiskového mluvciho

by jisté firma vyuzila k vyfeseni krizovych situaci, které mohou kdykoli nastat.

Jak jiz bylo diive uvedeno, firma nemd v dobrém stavu webové stranky. VétSina
informaci chybi nebo se jiz delSi dobu dopracovava. V dnesni dobé je n¢kolik firem,

které¢ se specializuji na zpracovani webovych stranek, a proto by nemél byt takovy
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problém stranky zlepsit. Na strankach neni nikde k nalezeni zadna zminka o 20. vyroci
firmy. Tato informace by zde urcité neméla chybét, jelikoz to poukazuje na stabilitu
firmy. Dale by bylo vhodné rozsitit sekci referenci o struény popis projektu,
investorovi, cen¢ a konecny vzhled hotového projektu. V oddilu ,,naSe sluzby* chybi
popis u n€kolika nabizenych sluzeb. Zde by bylo pfihodné vsechny sluzby alespon

struéné popsat, aby se ptipadny obchodni partner mohl 1épe orientovat v jejich nabidce.

Pro firmu by mohlo byt velice prospésné, kdyby se prezentovala na veletrzich. Mohla
by navstivit Stavebni veletrhy v Brné. Navstévnikiim veletrhu by mohla pomoci
programti pro vykreslovani 3D projektd zprostfedkovat zblizka kazdodenni praci
projektanti a konstruktérii. Praci s programem by si poté mohli navstévnici sami
vyzkouSet a vyprojektovany model vytisknout. JelikoZ se firma nebrani projektovani i
mensSich objektl, mohli by si navstévnici veletrhu vyzkouset navrhnout vlastni dim se
vSemi ndlezitostmi. Ponévadz samotna firma pouziva nejmodernéjsi tiskarny a plottery
mohla by na veletrhu prezentovat novinky v oblasti tisku. Zatim nejaktualngjsi
novinkou na poli tiskdren je tzv. 3D tiskarna, kterou by firma mohla vyuZzit pro

zpestieni. Tiskarna pracuje na principu naskenovani urcitého objektu do tiskarny a ta

poté vytiskne ptislusny objekt ve formatu 3D.

Firma by déale mohla poskytovat stfedoskolskym a vysokoskolskym studentiim praxe.
Tato ¢innost by firmé mohla zajistit nové kvalitni zaméstnance, které si sama piedtim
provéfila. S touto Cinnosti I1ze spojit navStévovani poveéfenych zaméstnanct vysokych a
sttednich $kol, kde by mohli studenty seznamit s ¢innosti firmy, s vlastni pracovni
pozici a naplni prace. Jelikoz ma vétSina zaméstnancti vysokoskolsky titul, mohli by
zastavat post oponenta k bakalaiskym a diplomovym pracim na $kolach jako je CVUT

V Praze.

Bé&hem provadéni nové stavby jsou v jejim okoli informaéni cedule s udaji o stavbe,
investorovi, délce trvani ¢i kym je stavba finan¢né podporovana. Zde autorka navrhuje
firm¢ DIPRO, spol. st. o., aby zde pfipojila vlastni informac¢ni tabuli s projektem,

postupem praci a kone¢nou podobou.

Firma by se také mohla vice zaméfit na lobbovani a tim ziskat vice vetejnych zakazek.
Tato ¢innost muze byt vSak velmi problematicka, protoze se jedna o malou firmu a
mistni sprava d4 radéji prednost vét§Sim nadndrodnim firmdm. Aby méla takto mala
firma vétsi moznosti pro ziskani verejnych zakazek, méla by se spojit s né&jakym
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obchodnim partnerem, ktery tzce a vhodné doplituje jeji projektantskou €innost. Pro
firmu DIPRO, spol. sr. o. by byla vyhovujici spolenost Cermak a Hrachovec, a. s.
Tato firma se zabyva vystavbou a rekonstrukci kanalizac¢nich stok, kanaliza¢nich tadii a
objektii na kanaliza¢ni siti. Déle provadi vystavbu vodovodnich fadli, vodovodnich siti a
ptipojek. Dalsi ¢innosti firmy jsou rekonstrukce a vystavba komunikaci. Tyto dvé
zminéné firmy by mohly spolupracovat, prezentovat své nabidky a tim lobbovat
spolecné. Pokud by se firmy spojily, dostaly by velkou Sanci na ziskéni vefejné
zakazky, nebot’ spole¢nost Cermék a Hrachovec, a. s. je soudasti skupiny COLAS, S. A.
Spolecnost COLAS, S. A. je nadnarodni korporaci, kterd se zabyva stavebnictvim,
vystavbou silnic, zelezni¢nich trati a dal§imi ¢innostmi.

K novym webovym strankam by autorka firmé doporucila zavést intranet, kde by se
zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partneti dozvidali nejaktualnéjsi informace z déni

firmy, mohli spolu komunikovat a pfistupovat k veskerym udajim.

Prestoze komunikace mezi vedenim, vedoucimi pracovniky a zameéstnanci existuje
vV podobé konzultaci a tymovych porad, autorka prace by navic zavedla pilroéni a
étvrtletni schiizky. Vedeni firmy a zaméstnanci by se mohli schdzet jednou za ptl roku
a zhodnotit dosavadni vyvoj firmy a pfipadné piijmout opravna opatteni. Podobné by se
vedly i ¢tvrtletni schiizky zaméstnancti s vedenim. Byl by zhodnocen vykon pracovnika
a provedlo by se i osobni ohodnoceni. Samoziejmé i zaméstnanec by mohl sdélit vedeni

firmy své ptfipominky a poznatky.

Do spolecenskych akci by se mohlo nové zatfadit vanoéni posezeni S pracovniky a
teambuilding. Na vano¢nich setkanich by se podavalo pohosténi a pfedavaly malickosti
od vedeni firmy. Mohl by se zde také zhodnotit cely uplynuly rok, udé€lat kratky nastin
ocekavaného vyvoje a vymezit cile pro dalsi rok. Teambuilding by se konal pouze pfi
pfijeti vét§siho poctu zaméstnancl nebo jednou ro¢né. Akce by byly pouze vikendové a

koncipovany tak, aby se kolektiv zaméstnancii 1€pe poznal a sjednotil.

Nastroje jako firemni noviny ¢i firemni TV nejsou vhodné pro malé firmy, jako je tato.
Zde by se 1épe uplatnila nasténka, kterd by méla spise informacni charakter a sdélovala
by oznadmeni napiiklad o vytycenych cilech, o uspésnosti ziskavani vetejnych zakazek,
o soucasnych projektech, o nadchézejicich udélostech, ale tieba 1 o narozeninach

zaméstnancu a vyznamnych udalostech v zivoté firmy.
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Dle autorcina uvazeni by firmé zlepsilo reputaci, kdyby se stala obchodnim partnerem
velké nebo zahrani¢ni firmy. Tuzemsti obchodni partnefi by na ni poté nahlizeli jako na
stabilniho a perspektivniho partnera. Kromé zlepSeni prestize by zaméstnanci nabyli
nov¢ uziteCné zkusenosti. Do zahrani¢nich firem by mohli byt zaméstnanci posilani i na

staZe a praxe a prenést ziskané poznatky do vlastni prace.

Mezi navrhovana opatieni pro zlepSeni vztaht s obchodnimi partnery je mozné zatradit
cross-selling. Nejenze by firma vyprojektovala zadanou zakazku, ale sehnala by
veskera potiecbna stavebni povoleni a projednala dokumentaci k izemnimu fizeni
S ptisluSnymi organy.

Pred setkanim s obyvateli dotenych stavbou by majitel firmy nebo tiskovy mluvci
mohl svolat tiskovy brifink, na kterém by shrnul poznatky z jednani a uvedl stanovisko

firmy.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace je zjistit nazirani zaméstnanct spole¢nosti DIPRO, spol. s . 0.
a Siroké vetejnosti na celkové public relations a jeho nastroje. Soucasné si klade za cil
najit nové nastroje PR a cesty pro komunikaci, které by mohly byt firmou vyuzity pro
zlepSeni oboustranné komunikace, kterd mtize vést k zdokonaleni vztahi mezi firmou a

jeji interni a externi vetejnosti.

Teoreticka Cast prace se zaobird definicemi pojmu PR a jeho nezbytnymi slozkami,
rozebranim jednotlivych ¢asti corporate identity a v posledni fad¢ vyjmenovava nastroje

public relations pouzivané pro rizné cilové skupiny.

Prakticka ¢ast seznamuje se spole¢nosti DIPRO, spol. s r. 0. a s aktualné uplatnovanym
PR a komunikaci firmy. V této casti pradce se autorka zaméfila na vyhodnoceni

dotaznikového Setieni a na formulovani vlastnich navrhu.

Z rozboru odpovédi ziskanych od zaméstnanct firmy je dle ndzoru autorky nejvice
zarazejici, ze si vice jak polovina z nich mysli, Ze spiSe nekomunikuji s vefejnosti. Coz
Z vyse popsanych néstrojii a kanali pro komunikaci, které uvedl majitel firmy, neni az
tak pravdivé tvrzeni. Samoziejmé, ze by komunikace potifebovala po vSech strankéach
vylepSit, ale neni az vtakovém stavu, Ze by mohlo byt prohldSeno, Ze firma
nedostateéné komunikuje s vefejnosti. Tento problém mohl vyvstat z neinformovanosti
zameéstnancl ze strany majitele, ktery prevazné sim komunikuje s obchodnimi partnery,
obyvateli v misté¢ stavby, s piedstaviteli riznych periodik, s politiky a S mistnimi
zastupiteli. Tento zadrhel by mohl byt lehce vyfeSen aplikovanim intranetu, kde by
vSechny tyto informace byly k dohleddni nebo zfizenim postu tiskového mluv¢i, ktery
by m¢él nastarost veskeré aktivity PR a pravideln€ by informoval vSechny zaméstnance.

vvvvvv

veletrhi, efektivnéj$i lobbovani a ziskani spoluprace s nadnarodni firmou.

Z vysledkl z prizkumu mezi Sirokou vefejnosti nevyplynuly zddné zésadni poznatky,
které by se nedaly ocekavat. Televize a internet jsou stdle média, ktera nejvice dokazou
ovlivnit vefejné minéni, pficemz odbornych c¢lankd firem v periodikédch si vSimne
malokdo. O pojmu PR slySela vétSina respondenttl, ale z tohoto vysledku neni mozné

piijmout zaver, ze tato vétSina by taktéz dokazala ptiblizné tento pojem definovat.
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Abstrakt

Bachova, M. Moznosti uplatnéni Public Relations ve vybrané malé firme. Bakalatrska

prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Chebu, ??s., 2013
Kli¢ova slova: public relations, image firmy, corporate identity, nastroje PR

Tato bakalafska prace se zabyva definovanim pojmu public relations (PR) a analyzou
public relations ve vybrané malé firm¢. Teoreticka ¢ast se vénuje rozboru PR, jeho
¢astmi a nastroji. V praktické ¢asti jsou popsany komunikacéni aktivity vybrané firmy a
provedeni Setieni mezi Sirokou vefejnosti a zaméstnanci firmy. Cilem této analyzy je
zjisténi povédomi o PR mezi vefejnosti a zaméstnanci vybrané firmy. Cilem této
bakalaiské prace je popsat soucasny stav PR a navrhnout vlastni navrhy na zlepSeni

komunikace a vztahli mezi firmou a interni i externi vefejnosti.



Abstract

Bachova, M. Possibilities of Public Relations in the chosen small company. The
bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Cheb, ??
pgs., 2013

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

This bachelor thesis deals with the definition of the concept of public relations (PR) and
analysis of public relations in selected small company. The theoretical part is devoted to
an analysis of PR, its parts or tools. The practical part describes the communication
activities of selected company and carries out an investigation among the general public
and employees of the company. The aim of this analysis is to determine awareness of
PR between the public and employees of the selected company. The aim of this
bachelor thesis is to describe the current state of PR and design own suggestions to
improve communication and relationships between the company and the internal and

external public.



