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ABSTRAKT

Abstrakt desky

Tato bakaléskd prace se zabyva analyzou Public Relations @@k ve spolmosti
Meko s.r.0.. Vychazi z teoretickasti, kde je formulovana problematika Public Relasi
Analyticka ¢ast se zabyva aplikovanim této problematiky naespolt Meko s.r.0. a to

hlavre v oblasti vztah se zajmovymi skupinami.

Vysledkem této prace je dop@rni zlepSeni fungovani Public Relations pro firmekil

S.r.o..

Abstrakt anglicky

This work deals with analysis of Public RelationsMeko Limited Liability Company. It
comes from the teoretical part, where the problemBublic Relations are defined. The
analytical part applies these problems to Meko tadhiLiability Company mainly in the

sphere of relationships to special-interest groups.

The result of this work is a recommendation to iower the work of Public Relations at

Meko Limited Liability Company.



Tady bych chil podékovat vSem, ktid mi byli pii tvorbé mé prace napomocniiétievsim
bych chél podkkovat za ochotu, se kterou mi radili a diskutowedi mnou. Mé hlavni
podtkovani pati Ing. Michalu Medekovi, ktery mi vzdy vychazel tista celé spotaosti
Meko s.r.o., kterd mi umoznila nahlédnout do protagky skuténé ekonomie.
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UvoD

V této dol& pIné hektického sghu a vyraznych zém kazda spolkost gisobici na trhu
bojuje 0 své misto. Snazi se ziskat naskekl xonkurenci a ziskat pro sebe co nejvic. Je
to nemilosrdn& bitva, kde vSichni vyuZivaji vSeatstdipnych progedki pro dosazeni
kazdé vyhody. Ta se nakonediZe stat tim, co rozhodne, zda firma bude¢dsp, nebo

zanikne.

Jednim zdchto nastraj, a to v zadnémifpad podadnym, je Public Relations. Dobré
vyuZivani tohoto néstroje pro upmwani a zlepSovani vztahse vSemi zamovymi

skupinami je velice dobryipdpoklad pro usjgh na trhu. Vede ke zlepSovani jména
spolg&nosti a také ké&sSi ochot spolupracovat s ni. Pomoci Public Relaions je dirm

schopna zlepsit svou komunikaci ejaosti, zji§ovat jeji postoje a podle toho reagovat.

Hlavnim uUkolem mé bakalské prace je analyzovat vyuzivani tohoto nastroge v
spole&nosti Meko s.r.o., zjistit jeji vztah s &ivymi zajmovymi skupinami a vyuzivané

zpiasoby komunikace s nimi.

Prace je roz¢élena nacast teoretickou, ktera ma umoznit orientaci v f@toblematice, a
praktickou, ktera je uz samotnou aplikaci ziskanycalosti na vybranou obchodni

spole&nost.

Teoreticka cast je zamfena na osvojeni p@bnych znalosti k orientaci v této
problematice. Rozsahlost terminu Public Relatiens\ySem natolik Siroka, Ze tato prace
neni schopna zachytit ji celou, a proto se zabyra yeitymi castmi. RPedevsim je
zantiena na vymezeni pojmu Public Relations, zajmovéiskua komunikaci s nimi, na

duvéru jednotlivych skupin ve spajeost a dalsi.

Prakticka cast z&ind seznamenim s vybranou obchodni spmsti. Zbylé ¢asti jsou
zaloZzeny na samotné aplikaci teoretickych pozihaik samotnou spalrost. Snazim se
piedevsSim zjistit postaveni Public Relations v Meku.os dilezitost jednotlivych
zdjmovych skupin pro spaleost, zmsoby, jakymi s nimi organizace komunikuje,
analyzovat vztah gkterych €chto skupin s firmou. Praktick&st kogi mymi navrhy a
doporwenimi spolénosti, které by rdy zlepSit fungovani Public Relations, a tim ji

umoznit ziskat vyhodu proti své konkurenci.
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1 CELOSVETOVY VYZNAM PUBLIC RELATIONS

Udalosti v celém sst¢ dokazuji, Ze neptSi hybnou silou 20. a patku 21. stoleti jsou
postoje véejnosti. Tyto postoje duji pribéh udalosti v kterékoliv zemi, spaélenské
formaci nebo skupth Postoje viejnosti v jednotlivych oblastech Zé&mspolu Gzce

souviseji.

Postoje lidi téns vSude wuji podstatu celého systému a jednotlivych orgaimizn
struktur — jak budou fungovat, které faktory mugit w ivahu a&emu se musiijzptsobit.
Z toho vyplyva, Ze autokraticky #pob fizeni spolénosti je uz tér¥ piekonany.
Prizpisobuje se novym podminkam, nebo dochazi k jehaponému Upadku. Viadcové si

dnes podporu musi ziskat, nemohou si ji nadirigovat

Prevladajici silou v tomto rodicim se&¥ je vaejné mirni, souhrn postdjlidi, kterym
se porgiuji vSechny udalosti a kterym jsou¢avana vSechna rozhodnuti. Jedinym dnes
moznym zisobem anticipace budoucnosti j@ét na spoluvyti@&ni budouciho iejného

mineni, které se neustaleémi. Ze vSech stran je bombardovano novymi goda vlivy.

Public relations jsouddou a uminim, jak chapat, vytiét a ovliviovat véejné mirni.
Hlavnim nastrojem jsou masovd média. Public ratatiov sob zahrnuji  prvky
psychologie, politiky, ekonomiky a dalSi slozky,Sak stoji mimo & Jsou jednou ze
spol&enskych disciplin, které zkoumaji podstatu tohog [ jak budou masy lidi jednat.
Public relations jsou tudiz dnesilézitym nastrojem wjSich i vnitnich vztati kazdé

zenk, regionu, skupiny, kaZzdé organizace a instituce.

Specifické podminky, za jakych se public relatiamatiuji v praxi na celém s¥¢, se
meéni podle stupdé vz&klani a kulturni vysglosti obyvatelstva. Jejich funkce zavisi na
strukture a @&innosti s@lovacich prosedki, na dostupnosti inforndaich médii, ostatnich

zdroji informaci pro obyvatelstvoiadt dalSich faktai.[6]
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2 TERMINOLOGIE A DEFINICE

Termin ,public relations" je celogtové Siroce vyuzivan, i i@sto vSak jetrvavarada
nejasnosti ve vymezeni obsahu pojmu a jeho auplani v odborné terminologii.Vybor
pro terminologické otazky americké spiiesti public relations studovakSeni &chto
problémi s cilem objasnit tuto otdzku odbornérejeosti a vydal z&recnou zpravu,
kterou napsal Philip Lesley (ktery byl zarévepredsedou tohoto vyboru). Z&y vyboru

mohou byt shrnuty nasledoun

- Oblast public relations se vyvijela a dnes zajernéirokou 3Skalu socialnich
oblasti. Neni Proto ddodnéni se domnivat, Ze se jednd 0 pojem obecn
srozumitelny, zvlastje-li pouzivan ve smyslu zasBujicim Siroky okruh dilch
problémovych oblasti. VSechny ostatni pojmy @mjiavétSinou jeden neboékolik
jevi.

- Zadny jiny pojem nebylifjat tak pozitivre.

- Dulezitost ulohy, kterou plni, z&h ucinila univerzalni kategorii ve vSech
oblastech spotenského Zivota, ve 8lbvacich prosedcich, spravnichiadech,

obchodu a institucich.

- Literatura zabyvajici se timto tématem &nvyluéné pouziva pojmu public
relations, kdykoliv popisuje funkce konzultant roli mluwich, pokud se howoo
informanich kampanich statnich institucich, kdykoliv selng@ o pracovni

prilezitosti a viadk dalSich pipadi.

- Aktudlni obsah pojmu public relations se vyvijepch Uloha stale vaista. Public

relations se stale hlogijb zakoreiuje v obecném jazyce.

- Komunikace organizaci s #egnosti pomoci sdovacich progedki a vztahy mezi

organizacemi (corporate relations) jsou Uzce swaggodnikatelskou sférou.

- Site a nespeciénost terminu ,public relations* zatimaji tomu, aby byl spojovan
s jakoukoliv konkrétni¢innosti. Z toho dvodu se jedna o nejobegsi termin,
ktery je vhodny pro zastSenirady ditich cinnosti, @&koliv nektefi lidé z praxe jej

pouzivaji pro to, co ma vztah k publi[6]
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| pfes problematiku vymezeni pojmu public relationsseli definice, které se pokousi
tento termin pesré definovat.
Napriklad vSeobech uznavany odbornik James Grunig aana public relations jako

»rHzeni komunikace mezi organizaci a jejim publiketayantnicasti véeejnosti”

Rex Harlow analyzoval 476 definic a z nich vyvoaihto popis: Public relations jsou
samostatnoufidici funkci, jejimz poslanim je vyteai a udrzovani komunikaich kanad,
usilovani o vztahyiéry a vzdjemného porozem a hledani moznosti spoluprace mezi
organizaci a relevantnéésti veejnosti. Public relations orientuji vedeni orgarseave
stavu véejného mieni a staraji se o otéenost organizaceidi spole’enskym paebam.
Jsou odpo¥dné za vytvéeni atmosféry odp@dnosti organizacei#si spole’nosti. Public
relations podporuji vedeni organizace v jeho sndizet krok s poZzadavky doby & je
vyuZivat dobovych zm k prosgchu organizace tim, Ze anticipuje trendy jako systé
vcasné vystrahy. Zakladni podminkou je z hlediskaewguZiti vyzkuina z hlediska etiky
nasazovani nezavadnych forem komunikadeato definice zahrnuje skui@ vétSinu

poZadavk na public relations v celé jejich komplexnosti.

Pro (ely této prace bude vhodné definice kratSi agpapisna. Jeigvzata z amerického
casopisu Public Relations Reviewako public relations ozr@ajeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomahaizisobit se jejimu okoli, &nit je nebo udrzet,

a to se #etelem k dosazeni gibrganizace."[3]
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3 VZNIKAVYVOJ PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou fenoménem a neddkinou sowasti dnesni reality. Vznikly
pusobenim sil, které urychlily vyvoj sta rozdlenim lidi do mnoZzstvi diversifikovanych
skupin, z nichz kazda usiluje o dosazamnych cifi. VSechny vSak musi spolupracovat
na dosazeni obecného pokroku. M&tajici slozitost civilizaceimasi problémy, o kterych
se lidem v dob, kdy sociélni, ekonomické, politické a naboZenslgsifikace byly

jednoduché a vyhr&né, ani nezdalo.

Sily, které zminily svét ve 20. stoleti, #y nivelizatni &inek. Velice vzrostlo postaveni
Sirokych mas a usmné k tomu poklesla moc a vlivimci, kteri stoji véele. Lidé se dnes
jako nikdy gredtim v historii,¥idi svou vlastni #i. Jsou svymi pany. Jsou vedeni pouze
svymi vlastnimi nazory. itkaz krale nebo magnata, jiz neni zakonem, kter@nmutno se
automaticky podrobit. Dnes je nezbytné dosahnospablesouhlasu, ne-li podporgadh,
kterym je gikazovano, a to dokonce i v zemich s tak represiv@zimem, jako je Rusko

neboCina.

Zmeny pxisly velice rychle a stefhtak rychle se objevily public relations. Jejichuskné
postaveni se dodnes jefzko vymezuje (spiSe j@Shebylo vymezeno). V sdasné dob
jsou vyznamnymi prvky ve vSech podstatnych vazlmehi vzajema odliSnymi slozkami

nasi civilizace.

Prvni tetinu minulého stoleti ovladly vynalezy. Drultétina probihala ve znameni statni
spravy. Od z&ru minulého stoleti fevladaji mezilidské vztahy, kterécuii, jak budou
jednotlivé slozky spolaosti fungovat. V tom spiva specificka role public relations.
V reSeni otazek wejného miwni, vyci€ni jeho zndn, v analyze a hledani rovnovahy a

v jeho ovliiiovani.

Public relations se #aly rozvijet na bazi publicity, ktera je dnes jedrojejich sovasti.
Tak, jak se stavalo postupmro lidi obtizigjSim znat se navzajem, stalo se nezbytnym
fikat reco o sob ostatnim. Ve svém vyvoji public relations postéigdruzovaly stale vice
funkci nez pouhé informovani o jedinci nebo sk#piRublic relations zahrnuji také
funkce, které vypovidaji o tom, co si o dané sk&pnysli ostatni, cozZ ji pom&h& nachazet

a realizovat pdgebné zmny sn¥tujici k docileni souladu s ostatnimi.[6]
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4  TEORIE ZAJMOVYCH SKUPIN

Pri praci ve smyslu public relations rychle zjistinke, z naSeho pohleduegnost v tom
pravém slova smyslu pr@sheexistuje a Ze nema smysl oslovovat cely nardmb nest
vétSi celky. Ostathh vtomto uz nam samo napovida o@ma naSicinnosti: public
relations. Kdybychomigkladali korekts, pak ,public* se nevztahuje na celour@most,
ale na utitou skupinu lidi, protoZze naSemu slovu iggost” by spiSe odpovidal anglicky
vyraz ,the general public.

Proto budeme fithazet do kontaktu spiSe gasti véejnosti“. Tento pojem fiZze byt
definovan jako skupina lidi spojenych stejnymi zajnebo stejnymi problémy, ktera se
organizuje proto, aby séniito problémy zabyvala a hledala jejiigseni.

Pojemcasté&na veéejnost (nebo také relevanttdst véejnosti) se ovSem vyskytuje spise
v marketingu. To odpovida i pgebam public relations, mame-li na mysktsi celky.
Budeme-li vSakcast&éné skupiny strukturovat podle specifickych zialdosgjeme

k pojmu cilové (zdjmové) skupiny. Bez naroku naustalefinice si Mizeme uvést, Ze
zajmovou skupinou proceély public relations je vicéi mére presreé definovany okruh

osob (objeki), jeZ jsou zitiznych divoda cilem prace public relations.[3]

4.1 NejdilezitéjSi zajmové skupiny z pohledu podniku

V této kapitolce vychazim ze Svycarskéhézumu z roku 1990. V tabulce jsou uvedeny
zajmové skupiny z pohledu public relations (v pmn$loupci) a vyznam komunikace
s €mito zajmovymi skupinami (druhy sloupec). Respongéohoto pfizkumu byly samy
podniky. [4]
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Tab. 1. . Zajmové skupiny a jejich vyznam pro sjpalst (Stupnice

s

spiSe mensi, maly) [4]

Z&jmové skupiny public relations Nejcastji uvadeny vyznar

Zameéstnanci
Rodinni pfislusnici dosti velky
Vedouci pracovnici velky
Podnikovi veterani spiSe mensi
Akcionafri velky
Zakaznici velky
Odbératelé velky
Konkurenti spiSe mensi
Dodavatelé spiSe mensi
Ufady a instituce dosti velky
Kapitalovy trh dosti velky
Politické kruhy dosti velky
Odborové a zaméstnanecké svazy spiSe mensi
Spotrebitelské svazy spiSe mensi
Finan¢ni analytici velky
Hospodarsky tisk dosti velky
Denni tisk/rozhlas/TV velky
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4.2 Déleni zajmovych skupin podle Foreta
K zakladnim kategoriim zajmovych skupin se i
-vlastni zamsstnanci organizace
-jeji majitelé, akcionid
-dodavatelé
-financni skupiny, pedevsim investo
-scElovaci prostedky
-mistni obyvatelstvo, komunita
-mistni pedstavitelé, zastupitelskéaaly a organy

-zakaznici [2]
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5 PUBLIC RELATIONS: PROST REDI KDE SE UPLAT NUJi

PrestoZe i u n4s pojem public relations zdonshareni stale jegtmnohym lidem jasnéco
jde. Az @ilis ¢asto jsou PR povazovany za pa&®nou formu propagace, agitace, p&ost
manipulace srovnatelné s reklamou. Nebo (v lep$ipag) mohou byt povaZzovany za ne
zcela cistou formu komunikace, jejimz poslanim je nasatawavnim lidem ,GzZzové
bryle“. Je&t ¢asgjSi je nazor, Ze PR jsou celkem uéiteu ¢innosti, kterd nema algips

dobrou po¥st.

K takovému zkresleni dochazi pokazdé, kdyz jsoucR&any jako jednosfma ulice,
jako uzurpované ,pravo“ stbvat naivni véejnosti své velké pravdy, aniz bychom se

zajimali, zda o &inékdo Mibec stoji, jak o nich smysli, zda majibec rjaky smysl.

Public relations, feloZzeno z ,amettiny”, znamenajivztahy s véejnosti. OvSem uz
puvodni pojem pedpokladal, Ze fjde o poctivou snahu o navazani takovych forem
komunikace, které organizaci umozni soustavri&pfisobovani se okoli, coz ji
koneckoné@ umozni peziti v dynamicky se vyvijejici spaleosti. Z tohoto pohledu jsou
dnes Public Relations chapany jako nastidpeni, které sprawnnasazeny, pomahaji

vytvaret atmosférudvéry, v idealnim pipadt i pochopeni a vzajemné podpory.

Public relations mohou existovat jedima gedpokladu existencéasti véejnosti, kterou
naSe informace zajimaji. Nebo j$#tpe, za pedpokladu existenc&asti vaejnosti, ktera

s nasSimi informacemi dokaze pracovat a reagovatna

Aby se naSe informace dostaly k takaésti véejnosti, potebujeme nuté komunika&ni
kanaly, nejasgji hromadné sélovaci prostedky ¢i média pro komunikaci s tzv. externi
verejnosti, resp. prostdky interni komunikace praipad komunikace s vejnosti interni.
Nezbytnou podminkou existence public relations gyt existence obousmme
prichodnych komuniké&nich kanal. K praci ve smyslu public relations rozh@&dpati

umeni tyto kanaly vytvéet a udrzovat je.

Je tedy #ejmé Ze pojem M&jnost” pati k zakladnim pednetim zajmi kazdého, kdo se
zabyva public relations. V tomto smyslu se ale pojegeiejnost” liSi od vyrazu, se kterym
pracuji jiné discipliny. Fsné vzato, musime rozliSovat &ti) ¢ast véejnosti, ktera je pro
nas nedostupna nebo se 0 naSe snazeni nezajima,(poalstatnou, vyragmmensicast)

vefejnost, se kterou komunikovat. Tato relevantast véejnosti se tim vlasth méni
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v naSe publikum, jeZ se na naSich snahachdrioceere aktivre podili a nezélezi na totn

v pozitivnim¢éi negativnim smyslu.

Vedle ,celé” a gast&€né” verejnosti jsou takédezité pojmy v public relations ,interni* a
.externi“ valejnost. Za interni wejnost povaZzujeme osobyimo spojené s organizadi

instituci nap. zangéstnaneckym positem. Veejnost externi fgdstavuji vSichni ostatni.

V nekterych gipadech se k wejnosti internifadi i rodinni pisluSnici zamdstnané@ nebo
dokonce i osoby (instituce) s organizaci spojenénévoMohou to byt dodavatelé,
odkeratelé, finadni instituce, s kterymi velmi Gzce spolupracujedek Sirokou ,rodinu“
interni veéejnosti chceme mit, si koneckd@nmzhodujeme sami. Ale jestlize si uz rodinu
vytvoiime, starejme se o ni. Jinak se nam rodifidarvelmi rychle rozpadnout na neduhy

jako nap. Spatna komunikace nebdedy zajnt.

S pojmem viejnost je spojovan jiny pojem: ¥&né mirni. Implikuje gedstavu jakési
.Kolektivni duse”. S touto jf@dstavou skoncoval uz Walter Lippman ve své kiiablic
Opinionz roku 1922.

Veiejné migni ovSem neni totéz jako ndim zverejnené. Krasnym fikladem je listopad
roku 1989, kdy pevazna ¥wtSina sdlovacich prostedki zastavala jiny nazor neztegnost

na nangstich.

Formy zkoumani v@jného migni zde byly odjakZiva. Ale teprve v roce 1912 sdaito
anglickému statistikovi profesoru Arthuru C. Bowbey nalézt metodu, umazjici ziskat
na zaklad zjisttni nazoti (mingni) relativre malého pétu lidi predstavu o fevazujicim
minéni wétSiny. Na této metaf] spa@ivajici pivodre v ndhodném vyru vzorku
obyvatelstva, byla zalozena peéi powst Georgea Gallupa. Ten dokazal na zéklad
zZjisténi volebnich preferenci jen¢kolika tisic olani sprav@ predpowdét vitézstvi

Franklina D. Roosevelta v prezidentskych volbach.

Public relations ovSem nedokazi vs€i jakkoliv kvalifikovaném a rafinovaném mixu

komunikanich nastraj nedokazi:
- komunikovat s apriotnegatelsky nalaghou véejnosti
- zlepSit image neschopného podniku
- prodavat Spatné vyrobky

- nahradit dobréiny [3]
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6 PODSTATA KOMUNIKACE — P REDPOKLAD PRO DOBRE
PUBLIC RELATIONS

Public relations znamenaji mnohem vice nez poulwuaukikaci, jsou také definovany
v mnohem ¥tSi Sti. KaZzdopads je komunikace dleZitou sodasti public relations, ktera
neni v zadnémifpad zanedbatelna. Dobra komunikace jedpoklad pro dobré vedeni
spole&nosti, ale z pohledu pi@b public relations je to hlavnzakladni pedpoklad pro

dobré vyuzivani komunikaich kanai, které jsou pro komunikaci se zajmovymi

skupinami nezbytné.

Schopnost komunikovat je jednou ze zakladnich &ldilského poznani, kteréovéku
umoziuje ctlat v3e, co jej odliSuje od ostatniho tvorstva. Ggotost sdlovat nazory a
informace ostatnim veddide nebo pozgi ke vzniku kumulovaného zakladu vesSkerého
poznani a zkuSenosti. Schopnost jednotlivce nehgisk spolupracovat s ostatnimi

pomoci procesu komunikace je integrujici slozkodgpaty lidské dimenze.

Objev sily &inné komunikace spada az do obdobi antiky. Velrbielto definoval Platon,
kdyZ v Dialogues napsalRekové! Co je moa¥si nez slovo, kteréipswdéi soudce u
soudniho dvora, senatory veésrovrg, olfany na shromézdich nebo fi jakémkoliv
jiném politickém setkani ? Mate-li silu tkgnout slovo, budete mit za otroka lékaLtitele,
obchodniky, ktd vam vydilaji spousty pefe. Budete vyvoleni stat se velkymi b&hdNe

vSichni, ale pouze ti z vas, kigste schopni hovt a preswdcit tim ostatni.”

Komunikace neexistuje jen ve foémmluveného slova, jak je chapana dasgji. Je

spousta zfisohi, jak komunikovat, a kazdilovéka ovliviiuje trochu jinym zpsobem.[6]
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6.1  Zpisoby komunikace

Od té doby, co komunikace pokryvét$i ¢ast spektra lidskych aktivit, ukladaji se celé
soubory znalosti do knihoven. Podlerovaznika se da komunikace vyuZivana

v managementu roztit na & druhy:

1. Slovni (verbalni)
2. Zrakova (vizudlni)
3. Hlasova (vokalni)

Komunikaci uvedenych typpouZzivaji osoby pracujici v oblasti public relaso Reviada
u nich vSak vyuzivani prasdki hromadné komunikace nad t®wby komunikace

interpersonalni. [8]
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7  KOMUNIKA CNi KANALY

Vybér nastrofi public relations pro komunikaci s vimf i vr¢jSi vaejnosti je prvéadym
ukolem medialni prace. Na zaktadzkuSenosti i empirickych vyzkuim miazeme
konstatovat, Ze ne§Si ¢ast populace ziskava informace z televize. To &= lside rénit

s nastupem novych meédii, v této dqgb vsak televize nefinngjSim médiem, nasledovana
tisttnymi médii. Nejnize na Zéktku informanich kanél stoji rozhlas, ale ten si naopak
udrzuje prvni misto v rychlosti informovani, opraosti a vSudyfitomnosti. Rozhlas
tedy sehrava ulohu jakéhosi iniciatoraidme tedy houdt o nasledujicim informaim
schématu: informace je zachycena vrozhlase, vzijuzegjem pivede recipienta
k televizi, kde ziska vicedimenzionalni obraz udldruhy den se k problému vraci na
strankach tisku, ktery udalost s jistym odstupermalymuje a poskytuje hlubSi pohled.
Obzvlas¢ zainteresovany recipient se bude o problém zajin&gdovanim

specializovanych magaZintiskovin, resp. analyti¢jSich pgdadi v elektronické podah
V zdsad mame k dispozici dvhlavni skupiny nastréjpublic relations:

1. Nastroje oslovujici cilové skupiny/imo — Komunikator oslovuje recipienty
prostednictvim utitého komunik&niho kanalu. MiZe jit o interpersonalni komunikaci,
k jaké miZze dojit v osobnim rozhovoru & pejrazrejSich setkanich s &éitymi skupinami,
nag.v podold semindi, konferenci, porad, ale také neformalnich setk@nj@ko jsou
pracovni obdy apod. Nebo #¥e jit o komunikaci kategorizovanou, kdy mezi
komunikatorem a recipientem nevznikénpy sociélni kontakt: n&fklad prostednictvim
specializovanych publikaci a magakipro zakazniky, odivatele, akcion& apod. Na

rozdil od EZnych publikaci nejsou &eny Siroké viejnosti.

2. Nastroje nefimé komunikace- Komunikace se &k zprostedkovar pomoci medii
nebo pes tzv.opinion leaders, tedy osobndastinstituce, jejichZz nazory jsou rozhodujici
pro vytvaeni véejného migni. Ok moznosti maji své vyhody. ,,Opinion leaders” nam
umoziuji postoupit informace v obzviaSvérohodném baliku. Prastdky masové
komunikace umailji Siroky rozsev informaci, ovSem s rizikem, Ze zé@ti v zaplay
jinych. [3]
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7.1  Vyzkum vyuzivani jednotlivych komunikatnich kanahi a

hodnoceni jejich vyznamnosti

Vyzkum byl provadn ve Svycarsku a byl zasfen na podniky kotované na burzeiehoz

se da soudit, Ze se jedna pnou o velké podniky.[3]

Tab. 2 Hodnoceni vyznamnosti komudikah kanéd [3]

Vyznam

vysoky velky mensi Zadny

Tiskové konference, tiskova sluzba

Clanky v novinéach a éasopisech X

PFispévky pro rozhlas a televizi X

Obrazkové, filmové a video sluzby X
Interview, odborné rozhovory X

Vyroéni zpravy X

Placené inzeraty X
Casopisy pro zékazniky X

Navstévnicka sluzba X

Veletrhy a vystavy X

Sympozia X

Jiné slavnostni prilezitosti X
Publikace pro cilové skupiny X

Sponzorovani a dary X
Rozhovory se zaméstnanci X
Podnikové ¢asopisy, ,nasténky" X

Podnikové brozurky X

Informacni sluzby pro vefejnost X
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8 SHROMAZDOVANI UDAJ U PRO PUBLIC RELATIONS

Fakta a jejich vztahy jsou cihlami a maltou pubidations. Nezalezi na tom, jak jste
kvalifikovani, jaké zvolite nastroje — publicitulply, prednasky a dalSi prastdky genosu
informaci, utené pro vytvéeni lidského porozudmi a podpory pro vaSi organizaci —
uspech profesiondl pracujicich v oblasti public relations zavisi vipiriac na materialu,
tzn. na faktech o organizaci. Teprve v drité& zavisi na mistrovstvi, s jakym ovladéate
nastroje a postupy uptaitvané v public relations.

Pracovnici v této oblastiédi, Ze prezentovatcinné jakoukoliv wc pred tribunalem
verejného migni znamenda, Zze musime shrowtiavat s velkou pili fakta. Public relations
nemohou byt nikdy statické, pouze #gact vyjimecné klidné situace. Lidé a jejich
nazory se neustaleémi. V nasi hektické dabvznikaji nové kritické situace &ifezitosti
se zavratnodetnosti. Pro organizace pracujici v obchodbo ve vyrob malokdy nastane
okamzik, ve kterém pracovnici v oblasti public telas mohou relaxovat s pocitem

sebeuspokojeni. Schopnost byt na Urovni dobyéaich se situace je naprosto nezbytna.

[6]

8.1 Snizeni vlivu nahody

Sluzby vyhledavajici fakta pro geby public relations se dajifippvnat k funkci
radiolokatoru, ktery hlida vzdusny prostor a fe#mi vody a varuje ipd blizicim se
nebezp&m. Cim vice informaci se nam padanashromazdit pro zmapovani podstaty a
rozsahu problému v oblasti public relations, timpelése nam poda priblizit k jakési
jistoté, Ze se nam podiéo minimalizovat nahodu.
V¢étSinu informaci jeieba ziskat tak, Ze si je odgowy pracovnik public relations v
z piislusnych depozité. Jedna se néiilad o literaturu, statistickéehledy apod. Bkteré
velmi dilezité informace se vSak takto ziskat nedaji. JZitudo knihovny pocity,
znalosti nebo osobni zkuSenosti ? Na takovéto nmiwe musi povolat ostatni, ktéy mu
mohli pomoci v tiznych oblastech jeho prace. Vime-li, které oblas#é prace riveme
piedat, umozni nam to zapojit se do prace, kiddme vyzkum v oblasti public relations.
Terminem ,vyzkum“ mame na mysli exaktni¢asto namahavou praci s jednoduchou
koncepci. Vyraz ,vyzkum v oblasti public relatiorjs“obvykle pouzivan ve vyznamu:

-1. vyzkum vdejného migni

-2. skupina funkci, ktera v seélzahrnuje:
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a) Dohled nad socialni a ekonomickou oblasti, ve &myadiolokatoru
s ukolem varovatigd potencialnim nebezfien

b) zjistovani, které aktivity jsou nezbytné ke zjidit podstaty a rozsahu
rodiciho se problému nebo trendu a ziskani nezbktmgformaci k jeho
vyieSeni

¢) Sousted’ovani informaci

d) Analyza udaj ve smyslu pdtb public relations

e) Predavani vhodnych informaci do spravnych rukou

f) Registrace informaci a jejich ofati pro optovné vyhledani

g) Vyhledavani informaci, jejicliténi a ochrana

h) Analyza informaci pro péebyieSeni specifickych ukblpublic relations
i) Hodnoceni vysledk jako napiklad vyzkumu véejného migni, analyz

tisku, rozhlasového a televizniho vysilani atd.[6]

8.2  Vyzkum veaejného mirgni

Vyzkum veejného migni v public relations pIni obvyklgitfunkce. Negasgji jednoduse
potvrzuje pedpoklady a fiznaky stavu vieejného migni ve vztahu KeSeni spornych
otdzek. Druhou funkci vyzkumu je obj@vani otdzek, o kterych je k dispozici minimum
informaci nebo k nimz existuji zcela rozporné aiphiidné Udaje. A posledniteti funkci
vyzkumu, je pipadna zrana orientace naSeho mysSleni a nédzoa problematiku public
relations.[4]

Prova@ni vyzkumu je proces zpracovani ndvipostug na Seteni v iznych oblastech,
voli se priority jednotlivci i oddenimi v ramci organizace. Je to i&eti, které ma

explicitné zjistit nazor véejnosti na nejozehéjsi otdzky a problémy.[6]
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9 ANALYZY, PLANOVANI A PROGRAMOVANI

Stejre jako na vladni drovni, v politice a vojenskeérsfétak i v oblasti public relations se
vétSina pracovnik zabyva denni vykonnou praxi. Malé procento je é&peno

vypracovanim taktiky, ktera je vzorem pro praktigkstupy.

Celkova strategie fite mit @i plnéni konkrétnich Okdl vliv pouze v omezenych
oblastech a v omezenémgiitku. MiaZze se tak stat vifpad, kdy se zvazuje zahajeni
propagéni kampag na zvySeni zajmu o vyrobky a jejich pouzivanuiZd byt prospsna
politikim a unglcam, ktai se potebuji stat znAmymi na ¥nosti. Do ukité miry je

zbytetna pro organizaci, ktera chce prodat zasoby vytraigbo ziskat zaéstnance.[6]

9.1 Vypracovani grehledu nejvyznamréjSich bodi pii analyzovani

Pred tim, neZ pstoupime k navrhu budouciho programu nebo aktiyéyeba promyslet

nekolik aspeki:

1. Jaké jsou jeho cile e alespi trochu jasny hlavni cil pro public relations a
naph jejich ¢innosti, kterou k 8mu grispeji, nebo se zde kumulujir@vazi jen

nesouvisejici ukoly ?

2. Jaky je aktualni stav postofi a sil, o které se opira a které ovlikuji vSe, co
bude organizace dlat nebo fikat ? To vyZaduje ovladnuti celého prostoru, ve
kterém organizace operuje: it situace a planpramyslového odstvi, jehoz
je sowésti, socialnich trerig postofi a chovani stovacich prosedki a jejich

zapojeni do spoluprace atd.

3. Ma byt objektova analyza zpracovana pro firmu namiru ? ZvI4st dulezité

je stanovit, jak se organizace liSi od ostatnich.
4. Jaké jsou specifické pekazky ? Jsou tu politické bariéry, existujigusudky
proti organizaci ? Planovanim jet#eme obejit, misto toho, abychom se je

pokousSeli zniit.

5. Co dlaji ostatni ? Spojenci, odprci, ostatni neffmo zainteresovani, jejichz

¢innost miiZe soup#t o pozornost nebo tize ovlivnit udalosti.

6. Na co je polozen draz ? Jaky je hlavni cil ?Na ovliviiovani migni a postaj

budoucnosti, nebo na zodpovidani se z toho, coseddstalo ?
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7. Byl vas pripad zpracovan pélivé ? Jsou v #m myslenky a fakta vyZadujici
vyswétleni, a je mozné je rozkidit a identifikovat ? Znatny paiet organizaci
nikdy newini tyto zakladni kroky. Nemaji pew¥nstanoveny postup, jejich
koncepce nejsou vysoce kultivované.

8. Bylo stanoveno, kterd média a komunikéni kanaly budou vyuZivany ?
Jaky je jejich sotasny vztah k organizaci a v jaké oblasisgbi ? Jak jsou
dostupna ? Jaké jsou jejich vztahy geyeosti, kterou chce organizace oslovit ?

9. Jaké zdroje jsou k dispozici ?Rozpaet, lidské zdroje, spojenci. Objevi se

noveé poteby, mohou byt ziskany nové zdroje ? [6]

9.2 Prvky planovani

v 7w

v oblasti public relations to svadi spoléhat sezkaSenosti do té miry, Ze spoléhaji na
zakEhnuta reSeni. Nkteré firmy dokonce pouZivaji ,zakladni prezentacktera se
piizptisobuje pouze podle klienta a typu projektu tak, @gyadala jako original.Primarni
hodnotou dobrych public relations je vSak jejicth@mnost studovat kazdou unikatni

situaci a pichazet s originalnimi napady, samgm¢ oprenymi o zkuSenosti.
Zakladni postupy, které bydinobsahovat kazdy plan:

- dasledr a kriticky projdte plan polozku po poloZce a neponechavejte vigze ne
n¢kolik hlavnich bod planu

Mriiviw s

budete ¥novat maximalni pozornost
- zpracujte rozpeet
- provelte nabor lidi, vySkolte je a ustanovte je do funkci
- udrzujte nezbytnou pomoc zvénr- poradce,izné sluzby, specialisty

- zpracujte siovy graf ¢innosti se zahrnutim dh dokorteni prace, funknimi

vazbami a jashdefinovanymi pravomocemi

- vypracujte systém zmych vazeb a kontrolnich bégro vyhodnoceni postupu

nebo stanoveni novych gm postupu

- zorganizujte pravidelnou kontrolu pl&acinnosti k zabezeni flexibility
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- zabudujte do pracovnich postupudrzovani zakladni informovanosti a

zainteresovanosti vedoucictedstavitel [6]
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10 PUBLIC RELATIONS A D UVERA

Mrivrw s

maji. Lidé z obchodniho s&ta si to u¢domuji, kdyZz hové o divéie ve firmu. Givéra
v obchodnim sité¢ vSak neznamend pouze postoj zakarkikyrobkim firmy, ale zavisi
také na tom, jaké postoje k fitnzaujimaji také zawsstnanci, vladni fady, akcioni,
obchodni zastupci a distribitododavatelé a dalSi. VSechny tyto skupiny jsouptrie

dulezité pro uspch spolé€nosti. Davéra kterékoliv skupiny je nepostradatelna.

Tak jakoclovek peiuje o své zdravi, citi-li se nemocerglanby i organizace rozpoznat
nezbytnost p& o svou dvéryhodnost, jakmile zjisti ¢které nedostatky. Plati také zasada,
Ze predchazeni nedostdthe daleko mouikjSi nezcekani, az se nedostatky projevi a my

zaneme hledat jejich napravu.

Z téchto divodi si sokasny management édomuje, Ze vedle expérha odbyt, produkci,
prodej, finance d&izeni musi mit nejlepsSi expertni sluzby na ziskawandrzovani sve
duveéryhodnosti. V posilovani ivéryhodnosti jdou public relations za obvykly rdmec
ziskavani pizré mezi fiznymi skupinami tim, Ze jim vystluji, ¢im se organizace zabyva.

Experti v oblasti public relationssdi, Ze cokoliv organizace @id, ovlivni né¢i nazor.[6]

10.1 Divéra zaméstnanai a ¢leni v organizaci

Pracovnici, ktd citi, Ze jsou tllezitou sodasti plnohodnotnych aktivit, kiese
ztotoZiuji s vytv&enim uziténych \&ci pro ostatni a ke rozungji préci, kterou
v organizaci vykonavaji, jsou svelkou pré&pddobnosti nenahraditelnymi
zamgstnanci. Upevnime-li v nich pocity souZiti s firmoa zadostitinéni,
pouzivame nastroje vytigjici divéru zangstnand ve firmu. Nastroji na
prohlubovani vzdjemného porozémi je mnoho, nap zavodnic¢asopis, rada
zantstnand@, zavodni rekreace, @lbvani odnén za prokazané sluzby a

vysledky, vydavani tiskovin o obchodni situacitgrpech organizace atd.[6]

10.2 Divéra akcionara a investom

Investor, ktery rozumi operacim organizace anojeje, Zistane pravépodobr jejim
akciondem dlouhodob, coz ginasi akciové spotmosti bezpé& a pozadovanou stabilitu.

7~ 7

Duvéra akcionél se grenasi na ostatni segmentyejeosti zvladt tehdy, pokud jsou akcie
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organizace drzeny velkym gem akcion&i. Tato divéra se odrazi obvykle i ve vysi cen
akcii, coz méa vliv i jednanich oizich a ziskadvani dod&mého kapitalu. Profesionalni
p&e wnovana vyroni zprag, pravidelna jednani s akciamnatd., je pochodem po dlouhé

cest za ziskdvanim loajality akciofa[6]

10.3 Divéra dodavatehi

Dodavatelé maji vzdy velky vliv na postojergmosti k organizaci,tauz jde o potencialni
zanestnance, zakazniky, finamiky a dalSi. Nejefektiv)Si metodou, jak ziskatifzen
dodavatel, je vypracovani spravnych postykteré vytvdi dobré renomé o spolupraci
s firmou a posili nazor, Ze vaSe sgalest bude stale lepSim zédkaznikemislddku fistu
vasich uspchi.[6]

10.4 Davéra vladnich instituci

Postoje vladnich instituci vychazeji z pozriatk ndhoddé sebranych informaci, které o
firm¢ zaslechli. Dvéra vladnich institucich je zaloZzena na dvou aspekt®la divéie
verejnosti a na opravdovém Uusili udrzujicim dobrouoinfovanost viadnich fadi o
firmé.[6]

10.5 Davéra konkurence

Ziskani respektu u konkurence je velkou pychou mizgee a ma zray vliv na postoje
ostatnich. Bspiva to i k fistu zajmu o spolupraci s vasi firmouiedts takovou organizaci
znamena pro jinou firmu krajni ohroZeni, a prot@mi radji kooperuje jako s obchodnim

partnerem.[6]
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11 PUBLIC RELATIONS JAKO D ULEZITY POMOCNIK
MANAGEMENTU

Public relations jsou jednou fidicich funkci vramci organizace (demZz se uz
v zahrantni praxi ani literatie nepochybuje). Dokonce se dnes public relatioms¢ope

jako funkce managementu.

VyuZziti tohoto oboru zavisi na velikosti organizavekazdém pipact by vSak nglo platit,

Ze pracovnik posten public relations, pokud neiienem uzSiho vedeni, byémmit
pristup k jednanim o vSech zasadnich otazkach tykhjge organizace a jeho hlas by tam
mel byt slySet.

Ze semin#&i, kurgi, zrozhovol s vedoucimi pracovniky podrik odvodil Nemec
nasledujici teze (nedostatky) k gaanému stavu prace ve smyslu public relations:

- Vyznam a stuperozvoje prace ve smyslu public relations je &igavisly na
branzi, velikosti organizace a jeji historirelké podniky a podniky vystaveny
zvySenym rizikm negéatelskych nalad zpravidla rozpoznali imitu public

relations na rozdil od podnikmalych

- Dcefinné spolénosti nebo pobiné zavody istavaji ve stinu zéjincentra —

nemaji moznostiysobit v prospch swvij a celku

- Sledovani zem postoji k organizaci je narazov€ nedostatné sledovani nazor

0 spolénosti

- Public relations jsou nasazovany pouze jako pemtk ke zmiemi Skod nebo

pro potlaceni disledki politizovanych udalost krizim se ma fedchazet ne j&esit

- V public relations pevaZuje spontanni rozhodovéni a to i ges celkovou

koncepci prace public relations

- Zpusob komunikace organizace se orientuje pouze pdiixodobych zajm —

znemoauje to koncepni praci a dosahovani dlouhodggich vysledk
- Organizace nedisponuje pebnym zazemim a znalostmii pres velky vyznam
- PriliSné soustedeni na praci s tiskem ostatni formy zanedbavany

- Pracovnici public relations se povaZzuji za pouhkomavatele fikazi — pasivni

pristup
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- Kvalita prace ve smyslu public relations je zaviplduze na jedné oséb- znak

schazejici koncepce
- Rada organizaci nesledujewliv na okoli

- Odceleni public relations je vylateno z pipravy strategickych pladhfirmy —je

to hrubé podceimi prace public relations

- Nedostaténa vyngna informaci mezi planovacim Stabem a pracovnikylipu
relations

- Nedba se na zvySovani kvalifikace praca¥rgiablic relations —-malo podniki
Skoli

- Vedeni neni seznameno s moznostmi a poslénims peiations

- Pracovnik poweny vedenim public relations nema #ada dalSi postup —

z toho vyplyva porérné vysoka fluktuace zkusenych pracouinik

- Pozice oddeni odpo¥dného za public relations neni v hierarchii podniku
jednoznéné urcena
- Neni sestavovan samostatny raziopublic relations —doklad nedostatmé

daveéry v public relations

- Neexistuji ugedni komunikeéni centra —chybi centra, kterd by z#ésEovala

¢innost v8ech komunikaich disciplin

- Ostatni —vedeni podniku je sice o vyznamu public relatiarferimovano, avSak

do vlastni prace tyto poznatky nezahrnuje [3]
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12 MEDIA RELATIONS

Vyvéazenost. Kikové shvko, jez nejlépe vystihuje poslani managementudepionalni
komunikace public relations v této oblasti. Med#ations svym zfisobem pipominaji
chazi po laré: od vyslani vilastni zpravy vytipovanyniijgmaim az po uspokojeni peth
zpravodaij.[1]
Media relations — verbalni i neverbalni komunikagemoci sdlovacich a jinych
oswdéenych prosedki — musi také uvad do rovnovahy viejné mirni s obchodni
strategii. To se &e pomoci sledovani spa@enskych a politickych trerigi poradenstvi a
rozvijenim vnitnich i vregjSich vztali. Moderni mezinarodni spa@leosti také spoléhaji na
to, Ze media relations napomahaji d&aani vznikajicich trend a poptavky sétové
verejnosti po zpravach. Specialisté na media relatioreelém s¥té vyuZzivaji tiskovych
zprav a Siroké Skaly taktickych postupublicity, avSak také nabyli cennych zkuSenosti p
uréovani strategie a zateni celkové pozornosti, kterou tisknoval formovani nazdér
verejnosti na aktualni otazky.[5]
Efektivnost media relations vyplyva z pochopeni agdgch rozdil v potebach i
piistupech sélovacich progsedki. | kdyZ z globalni perspektivy mohou mit media jsvo
specifickou charakteristiku, v mnoha zakladniche&sgch se podstatmeliSi. Mezi media
patfi:

- deniky

- tydeniky

- tuzemské a regionaldasopisy

- obchodniasopisy

- informani bulletiny

- rozhlasové stanice s celostatnim a regionalnisil&ryim

- televizni stanice s celostatnim a regionalnimnilapsm

- kabelové televize

- internet [1]
ScElovaci prostedky maji na Sirokou wejnost obzvlas velky vliv vzhledem k tomu, Ze
pro wtSinu lidi jsou hlavnim zdrojem informaci. Nelzeak&aruit, Ze swij vliv zachovaji
trvale, neb6 jej mohou uplatovat diky tomu, Ze vedouci pracovnici spravozhodnou o
tom, jak budou informace zpracovany a kdy i jakourfou budou $ény. Tudiz jsou

media relations ut¥@ny managementem a to bez zaruky.
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6, M v

Schopni specialisté na media relations dokazi zauseryhodnost organizace natolik, ze
ji pomohou zajistit pgebné investory i &itele a posilit vztahy dodavateh klienti — a to

vSe [Fispiva ke zvySovani odbytu. [7]
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13 PUBLIC RELATIONS A ETIKA

Prace ve smyslu public relations je praci ejresti a pro v@jnost. Pracovnik public
relations stoji na hranici mezi zajmy organizadeydu zastupuje, a ¥gnosti, resp. jeji

¢asti. Jeho cilem je nejen #nma postaj relevantnicasti veejnosti \ici organizaci, ale — a
to stalecastji — i zména postaj organizace &i verejnosti.

Otazka vztahu etiky a public relations zajimalakiigfi se oboru ¥novali, prakticky od

vykrystalizovani branZe ve specializovana@innost. Ripomaime si jen namatku
pozadavek, ktery vznesl |. Lee: ,O aktivitich sv&aalavatelgekni pravdu vzdy, a to i
v pripact, Ze by mu mohla v daném okamziku uskodit.”

Je tofe¢eno velmi krug, ale skuteénosti je, Zze uz velmi brzy &aly profesni svazy na
narodni a mezinarodni urovni hledat a aplikovatinie¢ etického chovani pracoviiik
public relations. RestoZe ¥tSina z nich byla fgkonana nebo je zagkonané povaZzovana,

n¢které z nich uvedu.[3]

13.1 Code of conduct

Eticky kodex, ktery byl fijat International Public Relations Association griatkach roku
1961. Zamdiuje se primaré na chovani &ci zakaznikovi a zadavateli, k&nosti, médiim

a koledgim v branzi. [3]

13.2 Athénsky kodex

Jak napovida nazev, dokument bytijgi v Athénach v roce 1965 fip prilezitosti
generalniho shroma&di Confédération Européene des Relations Publiq@sERP).
V tomto kodexu jsou @ena pravidla, ktera se musi dodrzovat, a jina, pehaopak musi
vyhnout. NiZe uvedu jenéktera z nich.

- dodrzovat pi své praci Listinu prav a svobod

- respektovat @stojnost osobnosti a pravo na vlastni énin

- v kazdém fipact postupovat tak, aby byly nagimy zajmy obou stran

- podporovat rozvoj takovych komunik@ch prostedki, jeZz umoZzni volny tok

informaci a kazdému jednotlivci umozni informovat sechat se oslovit a nésfipv

dil spoluodpowdnosti

- nesmi potizovat pravdu jinym zajiim

- nesmi it zpravy a informace z nekontrolovanych zdrapod.
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Pfi praizkumu provedeném po dvaceti letech mezi poradclipuélations piznal kazdy
Sesty z nich, Ze tento kodex nezna. KaZdti ho povazoval za zbytey, protoze ,praxe je

prose jina."[3]

13.3 Lisabonsky kodex

Byl ptijat roku 1978 na European Code of Professionalddonin Public Relations. Od
svych ¢lend mimo jiné pozadoval, abyiislusSnym t@adim hlasili kazdé jeho poruSeni. |
tento kodex se vyziaje zn&nou davkou abstraktnosti a v praxi se neuchgtinové se

spiSe staleridili zdsadou, kterou svéhoéasu formuloval politik a diplomat Henry

Kissinger: ,Lh& je pouze ten, kdo IZe, kdyZz nemusi.“[3]
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14 O BUDOUCNOSTI PUBLIC RELATIONS

Dosud jsem o public relations hadilojako o oboru, ktery v Zivet podniku ziskadva na
vyznamu. To znamen4, Ze je tu i jakasi nutnost odlf Skoleni. Kratkodobé Skoleni
nemizZe trvale nahradit systematickotigravu, ale ta je velic&zko proveditelna a nelze ji
odctlit od odborného Skoleni v disciplinach, které aigickym vykonem oboru souviseji.
Videdlnim gipads by mel mit pracovnik posteny public relations ikladné Skoleni
v oboru, vimz se odehrava hlavnéinnost podniku ¢i organizace, kterou hodla
reprezentovat a pro kterou bude pracovat. Nezbytpgiadavkem by #ha byt alespd
zakladni orientace v technologickych a ekonomickyliciplinach, jez se organizace
dotykaji. Idedlni pracovnik by byt i schopnym redaktorem, grafikemginby mit i
tvarci potencial a fantazii. Organizai schopnosti a schopnost vést vtymu bylym
zékladni pozadavky dagpbvat. Takovéhaloveka oviem najdeme jen velic&ko, resp.
nenajdeme &bec.

Vychodiskem byva zpravidla nébor lidi, ktemaji dostat&nou praxi v novingské
¢innosti. Je to uspokojivé uz proto, Ze amacast prace ve smyslu public relations se
odehravé ve styku s médii a v tom noviméaji zkuSenosti.

Pokud by takovy zaastnanec neg byt jen tiskovym mlugim, mél by se rekrutovat zad
odbornych novinéi.

Specializovana fprava je&t v nasSich podminkach mozna nebude. OvSerfazeai
odpovidajicich kurnz do programu novirfdkych, ekonomickych nebo tzv. manaZerské
Skoly, wetrg vhodnych prograinorganizovanych ve forendoSkolovani, by mohlo situaci
alespa z¢asti napravit. To, Ze az donedavna neexistovaleias® agentur public relations
ani profesni sdruzeni, znemoznilo vypracovani kaial kvalifikatnich pozadavk a
dohled nad profesnim i etickym zadzemim oboru. Neabynez ¥iit, Ze se situace v tomto
ohledu co nejtive stabilizuje. Nutné to je uz proto, Ze nastupyeb médii a skutané
globalni komunikace zvySuje nejen moznosti, alezika stetu. Veéejnost reaguje velmi
citivé na kazdy pokus o manipulaci, a tato citlivost seleb spiSe jeStzvySovat. To
samozejme jeSt zvySi pozadavky na kvalifikaci pracoviiikkteti se rozhodli pracovat

jako prostednici mezi organizaci a kggnosti.[3]
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Il. PRAKTICKA CAST
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15 SEZNAMENI SE SPOLECNOSTI MEKO S.R.O.

Spole&nost Meko s.r.0. je soukroma firma, ktera ma sdést Novém Jiiné (spada pod
Moravskoslezsky kraj) a je pammé mladym podnikem. Byla zaloZena roku 199Zrda
spole&niky v malé vesnici Hodslavice, vzdalenébfizne 7 kilometfi od Nového diina.
Pavodre byla zangiena pouze na kovoobrét ¢innost. Roku 1997 se spofest rozhodla
investovat a diky ru koupila velky objekt fimo v Novém Jiiné, kam gesunula
veSkerou svou vyrobu. Tento objekt je opravdu eeliozsahly, jedna se é@éadu
kanceléskych prostor a velké haly, které pokud nejsou W&y pro vyrobni¢innost,
slouzi jako sklady. Tady také ro#ik svoucinnost. Zidila zde obchod se Zelgs&ym
zbozim acéast objektu z&la pronajimat. V poslednich letech se firma gdedstna
naprosto jinak orientovanaiinnost. Ke své kovoobré&bi a prodejntinnosti gidala jes¢
¢innost s jejim pvodnim zamifenim naprosto nesouvisejici.cata poskytovat agenturni
sluzby a dodava pracovni silu détSich vyrobnich podnik V dnesni dob je pro ni
ustupuji do pozadi. Situace spmiesti je v dnesSni d@ébponerné stabilizovana. ekonala
mnoho problém, se kterymi se setkala a fgs rekteré krizové situace, které mohly

skortit samotnym bankrotem, spdéleost stale expanduje a jeji budoucnost je trochu

------

15.1 Organiz&ni struktura

Organiza&ni struktura Meka s.r.o. neni zrovniikladem pro klasickou firmu. Je to dano
hlavre tim, Ze to neniifliS velka firma (i kdyZz zaznamy o za&stnancich ukazuji jinak).
Jeji organizéni struktura by se dala rodd nejpiesrgji na tchto @t nasledujicich
jednotek. Prvni z nich je Vyrobni Usek. Ten se zabgamotnou kovoobrébi ¢innosti.
DalSim je Prodejni odtkeni, které mé na starosti obchod a prodej praduiteré nebyly
vyrakeny na zakazku. fetim oddlenim je Obchodni jednotka. T&ijpma a zajiuje
objednavky, a to jak pro agenturni, tak i kovoobcatginnost. (tetni oddleni ma na
starosti @etnictvi spolénosti, @ijimani a vyplaceni pe. Posledni jednotkou je
Personalni Usek. Jeho naplni prace je nejen starstdvajici zakstnance fisobici ve
firm¢ na dobu neuitou, ale gedevSim nabor zarstnan@ pro organizace, které ebu;ji
pracovni silu zprogtdkovanou zde spaleosti Meko s.r.o., jez tady vystupuje jako

externi firma. JelikoZ tyto organizace podepisujhrsou popisovanou firmou smlouvy
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pouze na kratkou dobuigdevsSim se jedna o jedergsit), a ty ji po uplynuti této tiy
podle jejich pateby bufto prodluzuji nebo rusi, je jednim z hlavnich ukpkrsonalniho
odckleni také propousdhi. Mezi €mito Useky je velice uzka spoluprace, ktera snadhuz

k ptehlédnuti hranic mezi nimi.

15.1.1 Organiz&ni schéma

Obr. 1 Organizéni schéma spod@osti Meko s.r.o.

Vedeni spolé€nosti

Vyrobni Oddéleni Personalni
oddéleni prodeje oddéleni

15.2  Vyrobni¢innost

Vyrobni ¢innost spolénosti je zamrena pedevsim na vyrobu zboZi na objednavku. Firma
nagiklad vyrabivrata, niize, dvée, kontejnery, regaly, stavebmamenické prvky,dalSi
Siroky sortiment zantmickych praci,veletrzni a skladové stany s mozZnosti potisku,
schodist, zabradlijnformaini tabuleapod. J& osolénpovaZuji za nejatraktivijsi z jejich
vyrobki nemocnéni voziky a kovova raminka, slouzici pri@gvadni zboZi v obchodech.
Tato sodastcinnosti spolénosti v posledni dabtrochu upada, protoze vyroba na zakéazku
je nakladwjSi nez sériova vyroba a firma ma spiSe zakazkysihe typu, jako nagklad
opravy branci rekonstrukce kovovych #eni. DalSim problémem v tomto advi je

v tomto regionu velice Siroka konkurence.

15.3 Agenturnié¢innost

ZaloZeni agentury bylo ze strany firmy velice dabrigrokem. Zaplnila tak totiz prazdné
misto v regionu. V dnesni ddlsi totiz stale vice firem wdomuje vyhodnost najimani
zameéstnand prostednictvim externi firmy. To jim usnhadni praci a ainéadu jejich

nakladi. Nagiklad nepotebuji v takové nie personalni oddeni. Také se nemusi starat o

odvody za zawrstnance a nemusi mit problémy s odbory. Velikouodgu jsou uséené
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penize za statni svatky, nebaa ty neplati dana firma, ale agentura, ktera ma s
zamestnanci smlouvu. Samigmé za to musi platit marzi ageriey ale ta v porovnani
s uSetenymi naklady byva vyhodna. Jednou z nevyhod prentgu, a nejde dbec o
nevyhodu zanedbatelnou, je problém s platbowgamandédm, pokud se zpozdi zakaznik (
tedy firma objednavajici si pracovni silu) s platbsvych zavazk (pohledavek pro
agenturu). ProtoZe pokud si agentura niétgdnou rezervu, hrozi ji veliké problémy se
zajiSenim perz na vyplaty svych za#stnand. Ty se ve spotmosti Meko s.r.o.
pohybuji viddu miliomli mésicné a nespokojeni zafstnanci nejsou pro firmu nic
piijemného. Nejen, Ze mohou odmitat pracovat, alendlpoSkozuji jméno spateosti,
coz vede k dalSim problé&m se ziskavanim zakazek. Proto je agenitimmost, i kdyz se
to tak na prvni pohled nemusi zdat, velice rizikgpanikani, které pétbuje vysoke

finanéni prostedky.
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16 ANALYZA SOUCASNEHO POSTAVENI PUBLIC RELATIONS
VE SPOLECNOSTI MEKO S.R.O.

Setenim ve firng, jeZ bylo provadno prevazré formou rozhovak a dotazovani, céika

zameéstnand@m prichazejicimi do kontaktu se zajmovymi skupinamigoojpublic relations,
jsem doSel k z&ru, Ze toho o tomto pojmu ve spat®sti moc nevi. A to iiesto, Ze se
zajmovymi skupinami fichdzeji do kontaktu desra ne¢domky nastroje public relations

vyuzivaji.

K tomuto z&¥ru jsem doSel za své diplomové praxe, kdyZ jseéh prilezitost mluvit
s lidmi, ktai denré prichazeji do kontaktu se zajmovymi skupinami. Tykae to

piedevsim vedoucich pracoviijla to jak majitel, tak i vedoucich jednotlivych odini.

Pracovnikem, ktery je naplni swénnosti za public relations zodp&ny, je vedouci
persondlniho oddeni. Ten je jednim z mala ve fisn ktery o problematice public
relations u¢ité powdomi ma. Jeho prace ve smyslu public relations ravBezahrnuje
kontakt se vSemi cilovymi skupinami, pouzé&asti z nich. Je zodp&iny za komunikaci
se zamistnanci,casti finagnich instituci, majiteli atd. V prosdi WtSi spol€nosti by
pravéEpodobr zastaval misto tiskoveho mkito. Komunikace s jinymi skupinami je
poté rozdlena mezi ostatni zatsthance. Komunikace se zakazniky, @dlkeli a
dodavateli spada do naplprace obchodnich jednaielPro zalezitosti tykajici se jednani
s mistnim obyvatelstvem je zde jakysi sekretaniétyf a s utitymi finan¢nimi institucemi
piichazi do kontaktu hlawnicetni odaleni.

Z uvedeného vyplyva, zZe prace ve smyslu publidioeia neni v této spateosti ntim ani
nikym zasteSena. Je spiSe relomky vyuzivana a neni zde nic, co by bylo Z&mo na
zjistovani veéejného migni, dohled nad socialni a ekonomickou oblasti, we/stu
radiolokatoru s Ukolem varovatga potencialnim nebezfien, analyz tisku apod. Uité
by bylo velice prosgsné mit gkoho, jehoz naplni prace by bytisté public relations.

Agenturni¢innost tuto paebu jes zvySuje.

Presto je nutnéici, Ze i kdyZ je public relations vedeno v tétolgpnosti spiSe intuitivé,
piesto zde jakymsi podivuhodnym tgmbem funguje. Spalaost si je velice dade
védoma poteby dolie vychazet, pochopit a rozétsi se skupinami wejnosti, které jsou
pro ni réjakym zpisobem dlezité. Kuvili této poteb: podnika fizné kroky, od inzerovani

s

nabidek v tisku az po spéknské akce pro nejtkzitejSi odlEratele. Vztahy se vSemi
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skupinami nejsou sice ugndealni, v Zadnémifpad se ale nedéct, Ze by byly kritické.
Kazdopads moznost zlepSovat je tady vzdy a rozhodmy to bylo pro spoknost

piinosem.
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17 VZTAH SPOLECNOSTI MEKO S.R.O. K ZAJMOVYM
SKUPINAM
Z hlediska zajmovych skupin je situace ve spobsti dosti jasna. Pokud bychéim

zajmové skupiny (@eni dle Foreta) gadit podle dlezitosti pro spolénost, pak by jejich
poradi a stupk dilezitosti vypadalo takto:

Tab. 3 Zajmové skupiny podle vyznamu pro Meko. s.r.o

s

velky, stedni, spiSe mensi, maly)

skupiny vyznam ‘
Maijitelé velky
vlastni zaméstnanci dosti velky
Zakaznici dosti velky
Dodavatelé stfedni
mistni pfedstavitelé, zastupitelské Urady a organy stredni
mistni obyvatelstvo, komunita stredni
finanéni skupiny, pfedevsim investofi spiSe mensi
sdélovaci prostredky spiSe mensi

K tomuto vysledku jsem doSel podrobnym rozhovorejadaim z majital spol€nosti,
ktery mi €chto osm skupin s$edil podle dleZitosti z jeho pohledu, a tim padem i

z pohledu firmy, neldta reaguje na jeho rozhodnuti.

e

NejdaleZitéjSi pro spolénost je jeji vztah s majiteli, ale vzhledem ktomie ve

Mt s

firma samotna.

Vlastni zandstnanci na tomto potencionalnim #€ku dilezitosti stoji na druhém mista
to predevSim kuli agenturnimu zagfeni. Pr&¥ ti jsou zdjmovou skupinou, se kterou
firma prichazi do kontaktu n&gstji, nebd” je nucena se zafstnanci kazdy rsic
smlouvy obnovovat nebo rusit. Spahesti vyuzZivajici Meko s.r.o. jako dodavatele
pracovni sily své pozadavky totizém kazdy mdsic podle své peeby. Navic vztah

spole&nosti se zawstnanci je dlezity i z mnoha jinych d@vodi. Spokojeni zawstnanci
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Siti dobré jméno spotmosti a naopak. iPnestejnorodé pétke pracovni sily jsou dobré
vztahy se zagstnanci (minulymi, fitomnymi i budoucimi) velice iezité. Firma si
pottebuje byt jista, Ze za¥stnanec, ktery byl minuly ésic propu&n, nastoupi fiSt bez
jakékoliv hakosti a snahy se spaéleosti jakkoliv pomstit za takovéto zachazeni. Ps&o
personalni odéleni spolénosti snazi se vSemi zastnanci hovtt otewens. Fripravovat
je na skuté&nost, Ze jejich prace neni z dlouhodgkho hlediska jistd atajsou na to
piipraveni a hlavé stim smieni. Tato upimnost v jednani s touto skupinou fi¥m
ulehiuje pipadné nefljemné situace a i pohled zastnané na ni se #ni. Jsou spokojeni
s timto férovym jednanim, nebalespa védi na¢em jsou a tuto praci itou odmitnout a

hledat si 8co s dlouhodo§Sim a jis€jSim charakterem.

Zakaznici jsou dlezitou skupinou pro kazdou spohmst, vzdy jejich spokojenost je
zékladni pedpoklad pro offovné vyuzivani jejich sluzeb a prodiikzlepSovani jména
spole&nosti, coz je vSechnor@dpokladem pro Ugpné podnikani. Spalaost se svym
zékaznikm snazi vyjit vzdy vstc. Jak svojicasténou benevolentnosti, kdyZz dojde
k prekrateni lhity smluvené k zaplaceni (coz se jasto nevyplaci), tak i svou schopnosti

pii jakékoliv stiznosti hledatSeni vyhovujici abma stranam apod.

Vyznam dodavatélpro Meko s.r.0. uz neni takilézity. Firma si za svou 13letou historii
vytvorila se svymi dodavateli velmi dobrou vazbu a pmtaziva stale dodavatele stejné.
Tim samozejmé nemam na mysli, Ze dodavatelé ztratili pro sgubst jakoukoliv
dulezitost. To v Zadnémifpad. SpiSe jde o to, Ze spolost uz neciti poebu s &mito
dodavateli prohlubovat vzajemné vztahy, protozde@jiho nazoru mezi nimi uadu let
existuje velmi dobry obchodni vztah, ktery uenmstl z @vodni nejistoty na dnesni
duveéru, ktera je na obou stranach tohoto vztahu.dPsetda mluvit uz jen o udrZovani
tohoto dobrého vztahu. Kvalita stavajiciho vztalyghazi hlave ze spolehlivosti obou
stran. Meko s.r.o. platit své zavazky vzdy spoilehk as, na druhou stranu se firma
muze vzdy spolehnout naasnost dodavek. Proto sp@est neciti pdebu prohlubovat a

zlepSovat vztahy s dodavateli a je spokojena s&jétém stavem, coz je mozna chyba.

Mistni predstavitelé, zastupitelskéaaly a organy maji pro spdéleost také rozhodn
nezanedbatelny vyznamii€hazi do kontaktu se spoustou instituci z tétqsku Velkou
hrozbou, jako ostatnpro WtSinu firem, je Finaéni fad. Dobré vztahy s nim jsou vzdy
velkou vyhodou, a proto se sp&h@st sousedi na pehlednost svéhocétnictvi, podavani

a platbu daového giznani vzdy ¥as a v plné vysi a reagovat na jakékoliippminky a
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podrity. Dal$im dlezitym (radem z této skupiny jeidd prace. Ten spaleosti posila
lidi hledajici praci a z nich si spa@leost tvdi seznam potenciélnich zastnand, ktery ji
umoziuje rychle reagovat na zmy poptavky po extegn dodavané pracovni sile.
Spole&nost samazjmé musi udrzovat kontakt s dalSimi institucemi z toheelku, jako je
nagiklad Urad Socialniho Zabezpeni apod.

Mistni obyvatelstvo tvid potencionalni zakazniky a zastnance spotmosti, proto dobré
vztahy s nimi také nejsou zanedbatelné. Navic jsmui oni, kdo rozduji powst
spole&nosti, proto si je organizace pokousi ziskat spanZmim mistniho fotbalového
klubu a rEkterych néstskych akci. Navic z ekologického hlediska firneakia nic, co by

jim mohlo vadit.

Finartni skupiny (pedevsim investory) v této délspole&nost [iliS nepotebuje. Nema

v planu pokouSet se ziskatdyprotoZze nechce ani ro¥dvat, ani zavagt novou vyrobu
nebo inovace. Prodat podil na fifrtaké nefipada v Gvahu, nelfospol&nost je na tom

v sowtasné dob relativre dolre a nemustesSit zadneé krize. Navic uz v této oblasti ma
Spatnou zkuSenost. Prodala 10%ni podil na &spot z divodu da&asné platebni
neschopnosti. Tento tah ji nakonec stal vice, ndiv#r neba tento podil zptné
vykupovala za daleko vySSi cenu. Saifegme tato situace nemusi zakanivydrZzet

dlouho, ale je to s@asny stav.

Jako nejméadilezitou ze zajmovych skupin firma uvadikavaci prostedky. To je dano
pievazmi tim, Ze spolénost s &mito skupinami ubec nepichazi do kontaktu. Stbvaci
prostedky o ni nemaji zajem, protoZe je jednou z malfichm a neni pro & ni¢im
zajimava. Spolmost Meko s.r.0. nema dostatek fitaith prostedki a gredevsim zasr,

aby je iliS ¢asto vyuzivala ke svoji propagaci.
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18 KOMUNIKA CNi KANALY PUBLIC RELATIONS A
SPOLECNOST MEKO S.R.O.

Komunikani kanaly, které firma vyuziva, jsou zavislé nai jpptebs oslovit ucité
zajmové skupiny. Spoteost je spiSe mensi velikosti, a proto pro nitipguaji v Uvahu
komunikani kanaly typu tiskovych konferenci, sympozii apdth druhou stranu se
pokouSi vyuZivat kanélpro ni dostupnych a fingné negilis nakladnych. Tim mam
namysli, Ze spolaost dikladre zvazuje, které kandaly k osloveni zajmovych skupin

vyuZivat. A to hodnotiigdevsim podle dvou kritérii, kterymi jsou cenaedost.

Tab. 4 . Komunikéni kandly (ne)vyuzivané Mekem s.r.o.

vyuziva nevyuziva
Tiskové konference, tiskova sluzba X
Clanky v novinach a asopisech X
Prispévky pro rozhlas a televizi X
Obrazkové, filmové a video sluzby X
Interview, odborné rozhovory X
Vyroéni zpravy X
Placené inzeraty X
Casopisy pro zakazniky X
Navstévnicka sluzba X
Veletrhy a vystavy X
Sympozia X
Jiné slavnostni prilezitosti X
Publikace pro cilové skupiny X
Sponzorovani a dary X
Rozhovory se zaméstnanci X
Podnikové ¢asopisy, ,nasténky" X
Podnikové brozurky X
Informacni sluzby pro verejnost X
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18.1 Komunikaéni kanaly, které Meko s.r.o. vyuziva

Spole&nost se pokousi oslovit ¥&jnost pomoci reklam na mistni kabelové televizie Z
prezentuje fedevsim svou kovoobrédi cinnost. Reklama, ve smyslu nastroje k osloveni
zakazniki, je sestavena z ukazek dosavatinnosti v tomto oboru a jsou zdéegolvadny
vyrobky, které spokenost uz vyrobila. V ramci svéinnosti je tato reklama dostéate,
neba oslovuje pesre tu ¢ast zdkaznik, o které méa tato spaleost eminentni zjem. To
hlavre ve smyslu mistnich obyvatel a spwlesti. Spolénost také inzeruje na mistni
swtelné reklamni tabuli. Tato reklama ji byla uméia bez poplaik a to diky dohog
kterou spolénost uzatela s vlastnikem této reklamni plochy. Jde o pictlsu za

zhotoveni Zelezné konstrukce, na které je tat@mrakl tabule zasgena.

Firma také plni svou povinnost vyied pravidel@ vyroéni zpravy. To hlavé kvili

finanénim institucim, ale mohl by to byt také dobry krékosloveni potenciélnich
investofi. To sice neni v této débzanerem spolénosti, je to vSak dobra pojistka do
budoucna. Spot@ost ovSem tuto zpravu nikde neprezentugni o to nema zajem, tudiz

piistup k ni je znén¢ komplikovany.

Spole&nost si také plati inzeraty. To nejen na osloveikazniki, ale také na ziskavani
novych zamstnané pro svou agenturginnost. Sousedi se pedevSim na inzertni noviny
jako Avizo nebo Zikado. Svou reklamu ma také udnisti ve zlatych strankach

Moravskoslezskeho kraje.

Jednou z moZnosti oslovovani zakaaniddkerateli, pop. dodavatel je prezentace firmy
na stavebnim veletrhu v Olomouci. Zde spotest vystavuje svou dosavadni praci a nabizi
svou [ast na spolupracirpstavebnicinnosti. To gedevsim ve smyslu dodavani hutniho

materialu a tvoré konstrukci, leSeni apod.

Firma se také pokouSi oslovit mistni obyvatelstgomiou sponzorovani. To by mohlo
vylepsit jeji postaveni vach mistni komunity. Spot@eost se zadtuje na dotovani
sportovnich akci, a tofedevSim fotbalu. Sponzoruje Nowijisky fotbalovy klub, za coz
ji je umozZreno mit svou reklamni tabuli uméstou na stadionu. Dale pak poskytuje
perézni prostedky — bez jakychkoliv nardk na vraceni (firma zde nema ani svou
reklamu) — blizkému hodslavskému fotbalovému tyioi.zejména z@voda iracionalni
nostalgie, nehd spolé&nost v této obci vznikla a ma velice kladny vztamistnim
obyvatetim. Filezitostre firma poskytuje své sponzorstvi také na kultukdea Napiklad

poskytuje finagni prostedky na tradini divadelni festival, ktery se kazdoéng porada
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v Novém Jting. Firma ovSem ug@dnosiiuje sponzoring, ktery neni p&miho charakteru.
SpiSe ji vyhovuje naiklad bezplats poskytnout Zelezné konstrukce slouzici kizgsni

apod.

Co se t¢e komunik&nich kanal k osloveni zarstnand, spol€nost povazuje zaitezity
nastroj rozhovory s nimi, a tagdevsim na neformalni Urovni a kagelské atmosfé. To

je jeden z dvodi, prad v organizaci panuje velice dobra atmosféra aéstmanci (tim
mam namysli zagstnance fisobici v organizaci na dobu némou) jsou ke své firmé
velice loajalni. To je je8tvice utvrzovano spotenskymi akcemi, které se konaji
pravidelrt n¢kolikrat do roka (jde fedevSim o oslavu narozenin apod.), na které se
setkavaji vSichni odadovych zamstnand po samotné majitele spoleosti. Spolénost
uhradi vesSkeré vylohy, a to co seayjidla, piti, dopravy atd. Také neni Zadnou vypmk
pozvani gkterych zamistnané na oléd, coz je pro vedeni velmi dobry igob, jak

.-neformalré probrat formalni ¥ci“.

K formalnimu oslovovéani svych pracoviikyuZziva firma pedevsim nashky. Zde jsou
uvacny naizeni, dilezité informace i novinky z firemniho presti. Tato forma
komunikace se zaggtnanci ma uz své zazemi, a proto je to prvni mkseré zamsstnanci

vyhledavaji pi potreb: néco zjistit.

Firma vyuzivé i jinych forem komunikace se zajmovygkupinami. Podle mého nazoru je
jednou z nejlepsSich tenisovy turnaj pro ridggditéjSi odkEratele. Tento turnaj je padan
pravidelr¢ jednou rén¢ a kona se v neformalnim duchu, ktery jen uypge dobré vztahy

s touto kl€ovou skupinou. Po turnaji je pravidélpordadan raut, ktery se obvykle protahne
do pozdnich w&ernich hodin.

18.2 Komunikaéni kanaly, které Meko s.r.o. nevyuziva

Je pochopitelné, ptotato firma neciti pdebu komunikovat s Wejnosti pomoci witych
metod. Takiteba i i sebe¥tSi snaze vyuzivat komuni&aich kanal jako nap. tiskovych
konferenci, by tyto pokusy keoity fiaskem, protoZze by pra¥godobré nebyl Zadny tisk
piitomen. Interview a odbornélanky také nejsou &im, co by se pro komunikaci
spol&nosti hodilo. Je ovSem Skoda, Ze spotst neméa Zadné&asopisy, pop broZurky
pro cilové skupiny. Chybi jigeo jako letaky s nabidkami, katalogy vyréab&pod. Touto
cestou by mohli oslovit jeStvétSi spektrum potencialnich kligntcoz by ji v Zadném

piipadt neuskodilo. Jednim izSeni by mohl byt jakysi Internetowasopis umisny na
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webovych strankach. Nejen, Ze tato forma komunikessd nijak zvlag nakladna, ale také
by mohla obsahovat vSechny z vySe uvedenych, néwguoych forem komunikace. V
tomto webovéntasopise by spot@ost mohla prezentovat své vyrobky a sluzby. Také b
se dal vyuzivat ke komunikaci se zajmovymi skupinaenformg jakéhosi chatu. Tady by
se daly uvaét pripominky, dotazy, stiznosti apod. vSech zajmovykips, na které by
spolg&nost mohla reagovat. Daly by se zde wuwéadovinky ve spolénosti, coz by
znamenalo, Ze by se stal i nastrojem ke komunigkatastnimi zaréstnanci a fipadnymi
investory. Utité by nemusel byt ,updateovantasto. Ctvrtletnik by pro pateby

spole&nosti podle mého nazoru steopravdu bohat.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 49

19 SHROMAZDOVANI UDAJ U PRO PUBLIC RELATIONS V TETO
FIRME

Jelikoz spolénost neklade ifilis velky diraz na samotné public relations, proto s
nepokousi shromddvat materialy, které by vedly k lepSimu vyuZivéstioto dilezitého
nastroje. To je sice pochopitelne, podle mého napovsak dost velkym nedostatkem této

spole&nosti jeji minimalni snaha zji§vat veejné mirni.

Organizace nepodnika zadné kroky, kterymi by seops&la ¢as zjistit nove trendy, jez
ve spolénosti vznikaji. Neprojevuje Zadnou snahu ani tyndly objevit, ani je timto
véasnym zji&nim vyuzit ve vlastni progph. Firma pouze pasi¥rteka na to, co se bude
ve spolénosti nenit. Co bude spolmost no¥ poZzadovat a péem vzroste poptavka. A
teprve v tomto okamziku se na novou situaci snadéagovat, coz uz bywasto pozd.
Spol&nost by obas n&la vyuzit moznosti zjistit ndzory ¥egnosti. Prova& obtas
praizkum veejného migni zakaznik formou dotazniku by dité nebyl Spatny krok. To by
mohlo spolénosti @inést edstavu o tom, co z&kaziiik ve spolénosti chybi a co jim
naopak vyhovuje, ¥em swij sortiment vyrobk a sluzeb roz#it nebo co z § vyradit. Zda

relevantnicasti vetejnosti na spokosti réco vadi a co ji naopak vyhovuije.

To, Ze podnik nezjidije was nove trendy, je z jeho strany pouze nevyuZzigmmalnich
Sanci. Problémem by ovSem mohlo byt, Ze firma nebgedchazet rodicim se
nebezpé&im. Ty by pak na tuto podnikatelskou jednotku motibpadnout v piné sile a

piinést ji tak vazné potize.
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20 MEKO S.R.O. ADUVERA

Duvéra je jednim z fedpoklad dobrého vztahu. Upé#wevat a udrzovat si ji s cilovymi
skupinami je rozhodndilezity krok k usgSnému podnikani. Z pohledu spaiesti je to
predpoklad pro snadisi jednéani s&mito objekty jejiho zajmu. Spokoj&isi zakaznik,

ktery ma divéru v podnik, je ochotny zaplatit vySSi cenu apod.

20.1 Davéra zaméstnanai a ¢lena v organizaci

Zamestnance firmy Meko s.r.o. si pr@€l tohoto hodnoceni rozlime do dvou skupin.

Prvni z nich jsou stali zafstnanci fisobici v organizaci se smlouvou na dobu &iéau.
VétSina zamistnand z této skupiny pro firmu pracuje uZkolik let a @t z nich dokonce

uz od vzniku tohoto podniku.@éra €chto zandstnané v podnik je znéné vysoka. Citi

se ve spoknosti dolie, své misto tady povazuji za jisté a firma s nafepSuje vztahy
pomoci fiznych akci, které jsem zitval uz vySe. Ceni si také snahy vedeni komunikovat
S nimi a povaZzuji si dobré atmosféry, ktera ve dimpowtSinou panuje. Tito zaéstnanci
jsou pro firmu tér& nepostradatelni. Jsou zhli v provozu této spobmosti, coz firng
spoustu ¥ci usnaduje. Navic uz vedouciédi, co od nichéekat a v jaké nii¢ se na &
spolehnout. Divéra €chto zangstnané ve firmu je pro ni velké plus, kteréie vést az

k znané konkuretini vyhodk.

Druhou skupinou jsou pracovnici pracujici pro oigacdi jakozto agenturni zaistnanci.
Ti zde maji smlouvu na dobuditiou, a to ¥tSinou na jeden #sic. Ta se jim podle piby
znovu obnovuje, anebo ruSi. Ziskat sivétu tchto zangstnand je pro firmu znané
komplikovany ukol. U &hto zanistnan@ se setkava spiSe s ig@drou, ktera prameni
z nejistoty trvani jejich prace. Firma se to sniahit ugimnosti k #mto zangstnan@m,
informovat je a fipravovat na mozné propégi. Doporiuje jim, aby si v pipad zajmu
o trvalejSi pracovni poén hledali jiné zarsstnani. Tito zagstnanci pinaseji spolénosti
velké problémy. Zasti si za B spol&nost mize sama, neligjiz doslo ke komplikacim
s vyplacenim vyplat pro tyto pracovniky. Zpe#adbylo sice pouzedkolikadenni a navic
nezavigno mnou zkoumanou firmou. Slo o chybu ze stranynjpag ktery si Meko s.r.o.
najal jako zprosedkovatele externi pracovni sily. Ten nezaplakitueu Was, coz vedlo
k velkym problénim se shanim perz na vyplaty (ty se pohybujfadow v milionech
korun). Kazdopadhvedlo ke zn&nému sniZzeniiléry ze stranydchto zandstnand, coz

je pochopitelne, vzdykteri lidé maji radi, kdyZz nedostanokas své penize za tvrdou
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praci, kterou pro podnik odvedli. Tito pracovnieikpsniZuji dobré jméno spdaleosti, coz

ma pro firmu nezadoucidledky.

20.2 Diavéra akcionéri a investon

Co se t¢e divéry akciondd, zde nelze nic uvé&t, neba’ firma neni akciovou spateosti
a tudiz zadné akciofg&nema.
Pokud jde o investory, a do této skupiny zahrnbjamnky, tak tato zajmova skupina nema

davod pra této firme nedivérovat. Firma plati své zavazky, a to v posledniédaias a

spolehliw.

Prenesla sefigs prvotni problémy addéra v ni u této skupiny uz pouze roste. Co se ty
vyrocni zpravy, tak ta je pravideirvydavana, a proto majlenove této zajmove skupiny

moznost kontrolovat si bez§reost svych investic.

20.3 Diavéra dodavatehi

Vztah firmy se svymi dodavateli je v poslednich [gdech na dobré Urovni. Spoéfest uz
fadu let vyuziva sluzeb stejného spektra dodavatalZ je pro & jakousi jistotou, ze
spole&nost bude své zbozi stale odebirat, a to v nezménsée. Divéra je také posilena
spolehlivosti plateb spalrosti a vZzdy korektnim jedndnim. Meko s.r.o. siilpges vztah
s touto skupinou také padanim akci, na které zve své hlavni dodavatelepalase také
pravidelr¢ G¢astni akci, které tito dodavatelé organizuji pré Blavni odbratele. Tato

duvéra dodavatel vede k vylepSovani renomeé spiiesti.

20.4 Davéra vladnich instituci

Udrzovani dvéry u tchto instituci je vZzdy dobrym krokem k posileni soépostaveni.
Neda se zde ovSem zasigi, Ze by spolénost tuto dvéru piimo nela. Snazi se o
piehlednost svéhocétnictvi a dobrou informovanost. Plati své zavazéas a spolehli.
UZ absolvovala &kolik kontrol z Finagniho &Gadu, a to jak s ugphy, tak i nedsgchy
(byla ji vymétena pokuta a penale za neuhrazené zavamkytéto statni instituci). Dobry
vztah ovSem udrZuje s pracovnimradem, neb® je v posledni dab dilezitym

zantstnavatelem v regionu.
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20.5 Davéra konkurence

Ve vztahu ke konkurenci nelze mluvitimo o divéie. Jde zde spiS o ziskani respektu ze
strany konkurerit Co se tye agenturntinnosti, tak tato spotmost zaujima velice silné
misto trhu v na tomto regionu, coZ sategae vede k nechutiimého stetu konkurence

se spolénosti a vyutuje spiSe ke snaze ostatnich organizaci v tomtougbmdnikajicich

spiSe ke spolupréci.

Pokud jde o vyrobn€innost, tak v této spateost nijak nedominuje. Konkurence tady

muaZe citit daleko vic flezitost nez-li respekt.
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21 NAVRHY NA ZLEPSENi FUNGOVANI PUBLIC RELATIONS
V ORGANIZACI

Jak jsem se jiz zmoval, public relations neméa ve spitesti jako samostatny nastroj
piilis dalezité misto. Spolaost toho o public relations moc nevi, a proto oejani Filis
cilewkdome vyuzivany. Zmina této situace vSakibe firmé jenom pomoci a zlepSit jeji

postaveni na trhu.

Jako prvni krok bych navrhl spdleosti z&astnit se Skoleni, které se zabyva touto
problematikou, a tofedevSim Gast €ch zangstnand, ktei prtichazeji den&é do kontaktu
se zajmovymi skupinami. Druhou variantou by bylgmmai jiz zkuSeného pracovnika,

ktery se v této oblasti vyzné a umi se v nifégiiohybovat.

Pokud jde o doporieni tykajici se konkrétnich problémpak bych spolaosti navrhl
vyznam sdlovacich prosedki a trochu bych zvysil idaz na prosazovani spotesti

v téchto prostedcich hromadné komunikace. VEdydobré prezentovani firmy ve
scklovacich prosedcich je velice dobrym fedpokladem pro ziskani vyhody nad
konkurenci, a to i vtelevizi nebo tiskovinach wmwilniho charakteru aupobnosti.
PredevSim bych se pokusil prezentovat a propagovansistnich rozhlasovych stanicich,
coz spolénost dosud velmi zanedbava. Také byétsivvyznam piradil zdkaznikm. Ti
sice stoji v zebicku dilezitosti relativie vysoko, ale jejich vyznam je podle mého nazoru
jese vyssi. Vzdy skrz ré spole&nost vytvdi svij zisk, prostednictvim vytvdeného zisku
uspokojuje skteré ze zajm ostatnich skupin stakeholders. Naopak dodavateijé pno
spol&nost az filis velky vyznam. Vzhledem k stavajicim a jiz dfmutrvajicim dobrym
vztahim bych pozornost zaftil na problémoyjSi skupiny, tim samdgjm¢ nesnizuiji

jejich vyznam, jen tato skupina nevyzaduje jiz ¥akou pozornost.

Dobrym krokem ke zlepSeni fungovani public relasiomorganizaci by mohlo byt
vyuzivani ¥tSiho mnozstvi komunikaich kanal. Vyuzivani tiskovych konferenci bych
rozhodré nenavrhoval, ale rozhodych dopordil tvorbu publikaci pro zajmové skupiny.
Spole&nost by si mohla nechat tisknout broZzurky pro poi@malni zakazniky, kde by
mohla nabizet své produkty &epevSim agenturni sluzby, které sgalest dostaiene

neprezentuje. Zde by mohly byt uvederiywady pra se vyuZivani externich z&stnané

vyplati a jaké vyhody to#masi, protoze tatdinnost v sob ma znény potencial. Také

informaéni sluzby pro v&ejnost by firng rozhodi neublizily, ale naopak by posilily jeji
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postaveni u obyvatelstva. Dny otemych dvé& by mohly také fitdhnout nové zakazniky
a odlgratele spolénosti, zde by spotmost mohla zdarma prezentovat své produkty a

sluzby.

Rozhodi bych se také pokusil zlepSit prezentovani firmyntarnetu. Spoknost ma sice
sve vlastni stranky, ale ty spiSe nefunguji. Rombdych doportil reklamu na internetu a
tady bych se také zafl hlavné na agenturnéinnost. Tyto stranky by mohly obsahovat
také jiz vySe zniiovany internetovycéasopis. Rozhodnbych odkaz na & umistil na

stranky funguijici jako internetové vyhledéea

Pokusil bych se také o vyzkumiegého miwni v oblastech, které jsou pro spwlest
dulezité. Coz by mohlo fiedchazet tvorb nékterych problém a hlavre by to fungovalo

jako varovny signal.

Co se tyka zlepSovanii&kry, zangfil bych se asi na zatstnance fisobici pro spokanost
v jeji agenturni¢innosti. Nespokojenost a n@dra této skupiny poskozuje jméno
spol&nosti a nfize pro ni mit Spatné nasledky. Niégtad bych &mto zamgstnan@m
poskytl ugité vyhody, které by mohly kompenzovat jejich n&sigoraci. Napiklad slevy
na vlastni zboZi, jakoifklad mohu uvést slevy na if@li, Zelezésky material, ale i

kovoobrakci prace na objednavku.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakaiéké prace bylo objasnit pojem Public Relations, drioit
vyuzivani této metody na udrZovani a zlepSovardahizs veejnosti (hlavi konkrétnimi
zajmovymi skupinami), zjistit nedostatky tétmnosti gfimo ve spolénosti Meko s.r.o. a

navrhnout mozna zlepseni, ktera by pro spradst mohla byt inosem a pomohla ji ziskat

lepSi postaveni na trhu.

V teoreticke ¢asti je vys¥tleni samotného Public Relations, specifikace jddiyah
pojma, které jsou timto nejen ekonomickym nastrojemiedsiny a prezentovani naior

n¢kterych osobnostigsobicich v oblasti ekonomie.

Analyticka ¢4st uz je zaloZzena na samotné aplikaci ziskanyamagtki na konkrétni
spole&nost, kterou je Meko s.r.o.. Zfi@val jsem tam samotné postaveni Public Relations,
a to hlave formou rozhovok a pozorovani, coz mi bylo uma#rm @i vykonavani me
diplomové praxe v tomto podniku. Hlavésti byl uz samotny navrh zlepSeni fungovani
Public Relations, ktery by ¢hpomoci spolénosti @i vylepSovani jejiho jména a vztahu se
zajmovymi skupinami.

Diky této praci mi bylo umozmo nahlédnout do zajimavé problematiky ekonomigstitz
ponery ve fungujicim ekonomickém subjektu. OvSem #&v @inos pro ¢ melo
porovnani ekonomické teorie se samotnou ekonomigh@xi. Zjistit, Ze ¥ci jsou
slozitjSi, nez se zdaji na pdpj a Zze ne vSe je tak jednoduché, jak s€emna prvni

pohled zdat.

Jsem velice adav, zda spolaost Fijme meé navrhy na zlepSeni a zda bude ochotna
n¢které z nich uvést v praxi. Pokud se tak staneo@/ rmohu jen doufat), pak budu moci

sledovat zda tato praceska opravdu gjaky prakticky @&el.

Kazdopads m¢ ovSem obohatila o cenné zkuSenosti a nové kontalayé jsem diky ni
ziskal. \&fim, Ze ziskané poznatky uplatnim v budoucnu, alden v samotné praxi a

nejen ve studiu.
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P 1 Rozhovor s vedenim spotmsti Meko s.r.o.



PRILOHA P I: ROZHOVOR S VEDENIM SPOLE CNOSTI MEKO
S.R.O.

Rozhovor s jednim ze dvou majiiefirmy panem Lumirem Kon¢nym. Cilem tohoto
rozhovoru bylo ziskat podklady k vypracovani preldi casti bakaléské prace a to

piedevsim k témam zajmoveé skupiny a komuni&ai kanaly.
1. Co vamrika pojem Public Relations

Poprav@ nic moc. Samaejme jsem ho jiz slySel a vim, Ze jde o vztahy seyeosti, ale

vic konkretizovat bych ho asi nedokézal.
2. Myslite si, Zze vaSe spataost Public Relations dostaténé vyuziva ?

Rekl bych, Ze v ramci naSich moznosti. Nemame nikélo by n&l jako vymezeni své
prace pimo Public Relations a vzhledem k tomu, Ze mi tgrdem zas aZz tak mocitied,
tak to neniZzu Uplre posoudit. Ale samdejm¢ se snazime udrZovat dobré vztahy se

vdemi, s kterymi fichazi naSe spataost do kontaktu.
3. Mohl byste mi sé&adit tyto zajmové skupiny (viz. dleni dle Kotlera) podle
dulezitosti pro vasi organizaci ?

Na prvni misto bych dal majitele, za nimi by nashali pravé&podobr zan€stnanci,
zakaznici a dodavatelé, nasledovani mistnifedgtaviteli, zastupitelskymiiady a

organy, pak asi mistni obyvatelstvo a nakonec finaskupiny a sélovaci prostedky.

5. Kdyby jste jim mél priFadit dialezitost podle stupnice od velky, dosti velky, gedni
az po spiSe mensi, maly.
Majitelum bych giradil velky, zamistnanci a z&kaznici by & dosti velky, dodavatelé,

mistni Fedstavitelé a obyvatelstvoistini a nakonec fin&ni skupiny a s&lovaci

prostedky spiSe maly.
6. Podleceho jste to takto rozdlil ?

Hlavné podle toho jak s jednotlivymi skupinamifighdzime do kontaktu a jak je

pottebujeme a vyuzivame ke sti@nosti.

7. Ted’ bych od vas chil slySet, které z €&chto komunikaénich kanalhi (viz. tabulka ¢&.

2) vyuzivéte.



Obk¢as vyuzivame televizni sluzby a obrazkové a videdby. Revazr inzerujeme
v inzertnich novinach. Vykmi zpravu také tvidme, ale to spiSe podle povinnosti ze
zadkona a nikde ji neprezentujeme. Parkrat jsme ¢eestili i veletri a to hlave
Stavebniho veletrhu v Olomouci. Sponzorujeme migtihal a ®které kulturni akce.
Rozhovory se za#stnanci také samégzjme. Mame i nasinky, které by mily zamgstnance
informovat o novinkdch apod. VyuZivdme i jinycHtil@zitosti, ¢imz mam na mysli

pravidelr® se konajici tenisovy turnaj pro hlavni ¢ditele.
8. Myslite, Ze je to dostaténé vyuzivani €chto komunikaénich kanahi ?

Samotzejne vzdy je co zlepSovat, ale myslim Ze v rdmci nasiwiznosti a poeb je to

dostaténé.
9. Mohu pouzit tento nas rozhovor do své bakargkeé prace ?

Pokud ti k g¢emu bude, tak samiggjme.



