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ANOTACE

Diplomova prace predstavuje reSersi odborné literatury zabyvajici se problematikou
firemni reputace, kdy je nejprve dany pojen definovan a jsou ramcové popsany prostredky
jejiho budovéni. Navazujici ¢ast teoretické Casti prace je veénovana specifikaci public
relations jako jednoho ze zékladnich nastrojti marketingové komunikace firem slouziciho

k vytvareni pozitivni reputace u cilovych skupin (tzv. stakeholdert).

Praktickd c¢ast diplomové prace popisuje a shrnuje vysledky primarniho
kvalitativniho vyzkumu zameéfeného na vyuziti néstrojii public relations pro budovani
pozitivni reputace chemickych firem vici externim stakeholderim ve tfech vybranych
podnicich chemického pramyslu v Ceské republice. Vysledky jsou shrnuty formou zpravy
z vyzkumu. Zéavérem jsou zjisténé informace diskutovany a jsou formulovana doporuceni
pro zlepSeni vyuziti nastroji public relations u externich stakeholdrti v rdmci marketingové

komunikace zkoumanych podnikd.

KLICOVA SLOVA

firemni reputace, image, firemni identita, nastroje public relations



ANNOTATION

Diploma thesis represents search of professional literature dealing with issues of
corporate reputation, when the term is defined and the means of its construction are
described in a framework. Following part of the theoretical part is devoted to specification
of public relations as one of the basic instruments of marketing communication of

companies serving to create a positive reputation for the target groups of stakeholders.

The practical part of the thesis describes and summarizes the results of the primary
qualitative research focused on the use of public relations tools for building a positive
reputation of chemical companies towards external stakeholders in three selected chemical
industry enterprises in the Czech Republic. The results are summarized in a research
report. In conclusion, the information is discussed and recommendations are formulated to
improve the use of public relations tools by external stakeholders in the marketing

communications of the companies surveyed.

KEYWORDS

corporate reputation, image, corporate identity, public relations

TITLE

Use of public relations for building a positive reputation chemical industrial enterprises
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UvoD

Reputace firmy a jeji pozitivni vytvareni je v soucasné dobé aktualnim a casto
diskutovanym tématem. Firma, kterd chce uspét na trhu, musi disponovat nejen kvalitnimi
produkty nebo konkurenceschopnou cenou, ale musi také umét svého zakaznika nééim
jedine¢né a tézko kopirovatelné misto v myslich zakazniki patii nehmotné atributy
predstavujici pfidanou hodnotu pro zakaznika. Duvéryhodnost, jistota, spolehlivost atd.
patii k nenahraditelnym hodnotdm, které se snoubi v tzv. pozitivni image respektive
reputaci firmy. Veskerou svou ¢innosti musi konkurenceschopna firma usilovat o to, aby se
jejim dlouhodobym pozitivnim plsobenim na trhu jeji reputace rozvijela a neustale
zvySovala. V této souvislosti hraji duleZitou roli vSechny prvky tzv. firemni identity,
jejichz komplexnim fizenim Ize na budovani pozitivni reputace firmy bezprostiedné
pusobit. Jedine¢ny produkt, silnd firemni kultura, nezaménitelny firemni design a
sjednocena jasné cilena marketingova komunikace, to vSe podpoifené jasnou firemni

filozofii, tvofi pevny zdklad, na kterém je nezbytné pozitivni reputaci vytvaret a staveét.

Mezi jeden z nejdalezitéjsich prvka firemni identity, ktery piimo oslovuje
zakazniky, ale i ostatni zainteresované skupiny (tzv. stakeholdery) firmy, je marketingova
komunikace. Relevantni, pfesné a v€asné informace a zpusob jejich vyuziti nabyva stale
vétsiho vyznamu. Na vytvareni pozitivni reputace firmy maji bezesporu vliv vSechny
prvky marketingové komunikace, nicméné dneSnimi manazery byvaji v ramci
marketingového komunikaéniho mixu nejcastéji zminovany jako nastroj nejvice
ovliviiyjici pozitivni vnimani vSech zainteresovanych skupin tzv. public relations. Pravé
public relations dokézi specifickymi nastroji cilené plsobit tak, aby vnimani cilovych

skupin bylo co nejlepsi a aby pfipadna negativni publicita byla eliminovéana

Cilem diplomové préce je v teoretické Casti prace prostiednictvim literarni reSerSe
charakterizovat reputaci firmy, definovat jeji pfinosy a vyznam pro firmu a vymezit
nastroje jejiho efektivniho budovani. Navazujicim cilem teoretické ¢asti prace je zaméfit se
na public relations jako na jeden ze zakladnich nastroji budovani pozitivni reputace firem
a na zakladé¢ reSerSe odborné literatury popsat jeho podstatu, cile, cilové skupiny a nastroje,
které jsou v ramci PR pro budovani pozitivni reputace vyuzivany. V praktické ¢asti prace
bude realizovan a vyhodnocen primdrni vyzkum ndstrojii public relations pro budovani

pozitivni reputace chemickych firem u jednotlivych skupin externich stakeholdert.
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1 REPUTACE FIRMY A JEJI BUDOVANI

Reputace firmy, s kterou velmi uzce souvisi téz firemni image, patii na souc¢asnych
trzich mezi nejvyznamnégjsi zdroje jedine¢né konkuren¢ni vyhody. Vytvafeni pozitivni
reputace je velmi naro¢ny dlouhodoby proces, ktery se odrazi ve vSech prvcich tzv. firemni
identity. V navazujicich kapitolach jsou vySe zminéné pojmy hloubé&ji popsany a

vysvétleny.

1.1 Definice reputace firmy

Cesky pojem ,,reputace” pochézi z anglického slova reputation. Skuteény piavod je
vSak v latinském slové puto — ,,pocitat a zvazovat® — S pfidanim piedpony re-, oznacujici
opakovani. Jiz na zaklad¢ tohoto vykladu je ziejmé, ze reputace vznika na zakladé
opakovanych zkuSenosti. Pojmem reputace se zabyvaji i vykladové slovniky. Napiiklad
Akademicky slovnik cizich slov (Petrackova a kol., 1998, str. 660) tento pojem definuje
jako poveést, vaznost nebo uctu k nééemu nebo k nékomu. Je ziejmé, ze dané obecné pojeti
reputace, pak muze byt vztazeno k riznym objektim. Vzhledem k zaméteni diplomové
prace bude pozornost soustiedéna na vymezeni reputace pouze ve vztahu k produktim a

firmam.

Na zéklad¢ studia literatury lze tvrdit, ze firemni reputace je velmi specificky
pojem, ktery je dneSnimi manazery hojné pouzivany. Prvni zminky o pojmu reputace
pochazeji od Selnese (1993, str. 19-35) a také od Fombruna (1996, str. 72). Definic a
nazort na firemni reputaci je v dnes$ni dobé velké mnozstvi, napt. podle L’Etanga (2009,
str. 71-72) byva firemni reputace (povést) definovana jako to, co si lidé o organizaci, p¥ip.
0 jejich produktech vSeobecné mysli. Na tomto misté je vSak vhodné poznamenat, Ze
vSeobecné nazory mohou byt ovliviiovany vefejnym vyjadfovanim postoji. Reputace
firmy se tedy vytvaii na zakladé soudu jednotlivce nebo skupiny, kdy je hodnocena firemni
duvéryhodnost a integrita. S tim souhlasi i Vysekalova (Vysekalova a kol., 2009, str. 96-
97), ktera tvrdi, Zze ,reputace se skldda z objektivnich a subjektivnich, kladnych i

zapornych predstav, postojii a zkuSenosti jednotlivce, nebo urcité skupiny lidi.*

Nektefi zakaznici pak mohou pozitivni firemni reputaci vnimat také jako dobrou

vuli podniku nebo jako poctivost podnikové znacky (Foster, 2002, str. 101).

Z vyse zminénych charakteristik firemni reputace je zfejmé, Ze reputace firmy je

mnohem vice nez podnikova znaCka, nelze si ji koupit. Reputace poukazuje na
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psychologickou a socialni povahu objektu, napf. znacky, firmy, sluzeb apod. (Vysekalova
a kol., 2009, str. 96-97). Je to to, co ostatni firmé véti a odrazi celkové ptisobeni firmy na
trhu a zahrnuje napt. divéru, optimismus, férovost nebo etiku podnikani. (Silerova, 2015
[online]). S timto nazorem souhlasi také Hansen a kol. (2008, str. 210), ktefi tvrdi, ze
reputace firmy odrazi to, co si o ni zdkaznici mysli a jak je brana na trhu. Lze ji tedy chéapat
jako trhem ovéfenou relevantni informaci. Firma nebude mit dobrou reputaci, pokud si to
trh nebude myslet. Je ziejmé, Ze je velmi naro¢né ji ftidit, protoze se tykd vSech
stakeholder. Dobra reputace je predpokladem dlouhodobého fungovani firmy a
predstavuje jakousi pojistku do budoucnosti (Silerova, 2015 [online]). Je tedy ziejmé, Ze
reputace je nositelem informaci, ktery piisobi na nazory a chovani lidi a podstatnym

zpusobem je ovliviiuje. (Vysekalova a kol., 2009, str. 96-97)

Ve shodé s vySe popsanymi nazory Doorley a Garcia (2007), ve své knize
Reputation management, formulovali dobrou povést podniku (reputaci) jako sumu obrazi,

které rizné strany o daném objektu sdili. Tuto myslenku obohatili o matematicky zapis:
reputace podniku = soucet image = vykonnost a chovani podniku + komunikace

V této definici je kladena reputace firmy do souvislosti s image podniku, kdy autofi
chapou celkovou vnimanou reputaci firmy jako sumu image organizace v o¢ich riznych
stakeholderti. Vztah image a reputace firmy ale neni v dostupné literatufe jednoznacné
definovan a mnoho autorti dané pojmy pouziva jako synonyma. Provazanost obou pojmu
je patrnd i z definic firemni image, kdy napi. Halada (2015, str. 41) firemni image v uzsim
slova smyslu chape jako ,,souhrn postojii, nazorii a zkuSenosti s ur¢itym produktem,
sluzbou, jednotliveem, firmou, instituci atd.* S touto definici souhlasi i Kohout (1999, str.
35), ktery definuje image firmy jako ,,jeji dobré jméno, zvuk, povést ve vetrejnosti, nékdy i
jen pozitivni pocit pfi vysloveni jeji znacky®. Pfesto lze podle mého nazoru objevit mezi
témito pojmy urcity rozdil. Na rozdilnost mezi reputaci a image upozoriiuje napt. Svoboda
(2006, str. 15). Podle autora image spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny
vefejnosti o ur¢itém predmétu minéni, tedy 1 firmy ¢i produktu. Dobra povést (reputace) se
vytvaii jako ur€ité dokonalejsi synonymum pro takto ziskanou image (Svoboda, 2006, str.
56 — 57).

Souhlasim s autory (Jelinkova, Lostakova, 2016, str. 2 - 3), ktefi tvrdi, ze reputace
firmy je vnimana jako dlouhodobéjsi koncept nez image, a to zejména v dusledku Cerpani

z dlouhodobgjsich zkuSenosti samotnych stakeholderi. Samoziejmé i1 firemni image je
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budovana dlouhodob¢, mizeme ji vSak 1épe nez reputaci v kratSim Casovém horizontu
ovliviiovat, napf. inovaci vyrobki a sluzeb. Pies to se ale vétSina autoru shoduje v ndzoru,
ze formy a prostiedky pii budovéni image a reputace nejsou v zdsad¢ odlisné (napi.
Svoboda, 2006, str. 56 — 57). Z tohoto divodu budou pro ucely této prace ztotoznény
prosttedky doporuc¢ované literaturou pro budovani image a reputace, stejné¢ tak jako
pfinosy a vyznam pozitivni image a reputace firmy. V dostupné literatute totiz nelze tuto

problematiku spojovanou s danymi pojmy jednoznacné odlisit.

1.2 Prinosy a vyznam pozitivni reputace firmy

V soucasné literatuie se stale vice autora ptiklani k nazoru, ze reputace, tedy povést
podniku, je povazovana za cenny a rozhodujici faktor pro ziskani konkuren¢ni vyhody
organizaci (Beheshtifar, 2013, str. 15). Podle Svobody (2006, str. 59-60) spociva piinos

pozitivni reputace pro organizaci v téchto efektech:

e moznost docilit vy$si ceny na trhu pro vlastni produkty,

e firma ma niz$i marketingové naklady,

e firma mlze vyjednat nizsi ceny pii ndkupu,

e zvySuje se schopnost snadnéjsiho piistupu na trh s novymi produkty,
e roste moznost mit vliv 1 na jiné skupiny vefejnosti,

e firma prochazi méné krizemi ¢i 1épe krize zvlada.

Taktéz podle Némce (1999, str. 79) dobrd reputace pozitivné pusobi v fadé
vyznamnych oblasti:

e zvySuyje atraktivitu podniku na trhu prace;
e motivuje zaméstnance;

e ma pozitivni vliv na kapitalovy trh;

e posiluje prodej produkti;

e umoziuje odvraceni trokd.

Svoboda (2006, str. 57) uvadi, ze vytvafeni reputace smétuje k vybudovani
znalosti, orientace a divéry vii€i firmé u urcitych Casti vefejnosti, a tak usnadiuje jejich
rozhodovani a posiluje jejich loajalitu.

Je tedy ziejmé, Ze reputace muze ovliviiovat naSe chovani. Pfredev§im subjektivni

nazory mohou byt vyznamné ovlivnény vnéj$im okolim podniku. Reputace ndm jako

jednotliveim ,,umoziiuje orientaci tim, ze nahradi znalost: Zadny clovék nemize
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v soucasné dob¢ absorbovat a znat vSechno, co se kolem ného déje. Reputace ovliviiuje
naSe chovani, vytvofime si tak o firmé ¢&i znaCce urlitou predstavu a zté potom
vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze fici, Ze reputace do zna¢né miry fidi nase chovani®

(Vysekalova a kol., 2009, str. 96-97).

Stim souhlasi i Sz6cs a kol. (2016, str. 376), ktefi tvrdi, ze firemni reputace
spotiebitelim pomahé snizovat transakéni naklady a zaroven pozitivné ovlivituje jejich
divéru a loajalitu. V dasledku toho, podniky s dobrou povésti mohou ptilakat vice
zakaznikd a investord. Pozitivni firemni reputace tedy hraje vyznamnou roli tedy nejen pii

vnimani kvality produktu, ale i pti zvySovani hodnoty firmy.

V ndvaznosti na to, Foster (2002, str. 101) vnima pozitivni reputaci jako
nehmatatelnou hodnotu, kterou podniky vlastni a kterou jeho zékaznici respektuji. Autor
poznamenava, ze prestoze ma reputace vysokou hodnotu jak pro podnik, tak pro jeho
okoli, je obtizné ji financné vycislit a zméfit. To také, jak uvadi Némec (1999, str. 79-80),
byva nejcastéj$i namitka proti cilenému utvareni reputace. Opak je ale pravdou. Dokazuji
to jiz zavedené ,zebiicky reputace” zvefejiované nejen u nas v Ceské republice, ale i

celosvétove, napt. v podobé stovek ,,nejobdivovangjsich firem*.

Vlastni firemni reputaci ani reputaci vyrobku ¢i sluzby nelze koupit. Podnik si ji
musi vydobyt, zaslouzit si ji a to n¢jakou dobu trva. Samoziejmé ji podnik muiize také
velmi rychle ztratit (Foster, 2002, str. 101). Proto je nezbytné neustale premyslet o tom, jak

pozitivni reputaci udrzovat, rozvijet a budovat.

1.3 Budovani pozitivni reputace firmy

V hledani novych moznosti ziskdvani trvalych a dobrych vztahti organizace
se stakeholdery se v poslednich letech prosazuje tzv. Reputation management neboli fizeni
povésti podniku. V oblasti vytvareni reputace se hledaji feSeni, kterda jsou pfijatelna
z dlouhodobého hlediska, feSeni, na nichZ zddna ze zainteresovanych stran nic neztrati.
Zakladem pro pochopeni reputation managementu jsou Ctyfi atributy, a to vérohodnost,
spolehlivost, diveéryhodnost a védomi odpovédnosti. Tyto atributy vzajemné pusobi na
reputaci organizace (Svoboda, 2006, str. 56-57). Dané hodnoty se pak museji odrazet ve
firemni Kkultufe a prolinat v ramci prvkt tzv. identity organizace, ktera je zakladnim
nastrojem, prostiednictvim kterého lze pozitivni reputaci firmy budovat. Vztah mezi

firemni reputaci a firemni identitou je znazornén na obrazku 1.
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| Firemni identita |

!
Jména
|
l ! i |
Image u zakazniki Image u vefejnosti Image uinvestora Image uzaméstnancu
______ y! d !
!
| Firemni reputace |

Obr. 1: Struktura vztahu mezi firemni reputaci a firemni identitou (vlastni zpracovani dle
Svobody, 2006, str. 57)

Z obrazku ¢. 1 je zfejmé, ze reputace organizace se podle Svobody (2006) vytvari
na zaklad¢ podnikové identity, diky niz vznik4d urcit¢é vnimani dané organizace u
jednotlivych cilovych skupin (stakeholderti). Vnimané image se pak v del§im Casovém
horizontu promita do reputace firmy. (Svoboda, 2006, str. 57). Také podle Némce (1999,
str. 79) je reputace firmy do zna¢né miry odrazem jeji identity. Firma tedy musi dbat na to,
aby skute¢na a pozadovana identita byly v souladu. Formovani reputace tedy neni mozné
bez prubézného srovndvani obou téchto veli¢in. Rozhodujici veli¢inou pii formovani
reputace jsou zejména Clenové firmy a vnitini vefejnost. Pokud neexistuje soulad mezi
vedenim a zaméstnanci, neni mozné o cileném formovani reputace uvaZovat. Cilené

formovani reputace neni ucelem samo o sobé, ale slouZi realizaci cili organizace.

Obdobny vztah mezi identitou firmy a jeji image (respektive reputaci) vidi téz

Vysekalova a Mikes (2009, str. 21).

Je zfeymé, Ze pro budovani pozitivni reputace je nezbytné piisobit na vSechny prvky
firemni identity, ktera vSak byva v literatufe pojimana a definovana riiznym zpiisobem. Dle
Heskové a Starchong (2009, str. 111) firemni identita piedstavuje ,.chapani firmy ve
smyslu ,,sebe sama“. Némec (1999, str. 77) pak charakterizuje firemni identitu jako ,,vad¢i
ideu korporace, ktera udrzuje celek pohromadé a dava jasny smér do budoucnosti®. Tato

velmi Uzka pojeti firemni identity by ji spojovala pouze s jakousi firemni filozofii ¢i vizi.
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V literatufe se vSak setkavame i stakovymi pojetimi firemni identity, kterd ji
ztotoziuji s podnikovym designem ¢i firemni komunikaci. Napt. Smith (2000, str. 391)
definuje firemni identitu jako ,,vizualni zplsob identifikace dané firmy, spole¢nosti nebo
organizace®. Je zfejmé, ze tento autor chape firemni identitu spise jako firemni design a
logo, kterym se firma odliSuje na trhu. Takto uzké pojeti firemni identity je vSak dle mého
nazoru nedostateéné. Obdobné nelze souhlasit ani s tvrzenim Foreta (2003, str. 33), ktery
ve své knize uvadi, ze pojem firemni identita zahrnuje podnikovou komunikaci uvnitf
organizace ve sméru shora doli — od vedeni podniku k zaméstnanctim, ale také vnéjsi —
externi komunikaci z podniku k okolnim klicovym segmentim vefejnosti. Firemni identita
je pak dle autora vyjadiena fadou symbolt, piedevsim prostiedky identifikace (logo). Je
ztejmé, ze Foret rozSifuje Smithovo pojeti firemni identity o oblast interni a externi
komunikace podniku, pfesto se zda i tento pohled na identitu jako zuZeny a pro pIné

pochopeni podstaty firemni identity jako nedostatecny.

vvvvv

nejkomplexnéji, uvadéji Vysekalova a Mikes (2009, str. 21) a Svoboda (2006, str. 30).
Autofi fadi mezi prvky firemni identity kromé firemni komunikace a firemniho designu,
také firemni kulturu a firemni produkt. Tento systém firemni identity a jeho vztah

k firemni reputaci (¢i image) je znazornén na obrazku ¢. 2.

| Firemni identita |
Ziklad: \

| Filozofie organizace |

ProstiedKy: 2
Firemni Firemni Firemni Firemni
design komunikace kultura produkt
Vysledek: J

Firemni image
(reputace)

Obr. 2: Struktura firemni identity v praxi (vlastni zpracovani dle Svobody, 2006, str. 30)
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Z obrazku ¢. 2 je patrné, ze vychozim prvkem pro nastaveni a vytvofeni firemni
identity na zaklad¢ efektivniho rozvijeni jejich prostiedkt je bezpochyby filozofie
organizace. Pouze na zaklad¢ promyslené firemni filozofie Ize docilit spravného fungovani
firemni identity a GspéSné¢ budovat pozitivni reputaci. S timto vyrokem souhlasi i Dytrt
(2006, str. 76), ktery tvrdi, Ze zdkladem jednotné firemni identity je silné firemni filozofie,
ktera mize mit podobu jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych podnikovych
zasad. Dytrt upozorfiuje na to, ze nazvy (krédo, vize, poslani) v rdmci firemni filozofie se
obvykle mirn¢ lisi, nicmén¢ zakladni podstata zlistava stejna, a tou je odpoveédet na otazku
,»Co je smyslem c¢innosti podniku, v ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace a

jakymi hodnotami se #idi?*

Firemni filozofie je tedy vychozim krokem pro tvorbu firemni identity, ktera se
odrazi vramci jejich prostfedkd, kterymi jsou firemni design, firemni kultura, firemni
produkt a firemni komunikace. Dané prostiedky jsou pak zdkladnimi stavebnimi kameny

pro budovani pozitivni reputace firmy, proto jim je dale vénovana hlubsi pozornost.

Firemni design

Prvnim konkrétnim praktickym krokem pfti vytvafeni firemni identity je pusobeni
na design firmy. Pod pojmem firemni design chape Svoboda (2009, str. 31) vizudlni
vyjadieni vlastniho obrazu organizace. Firemni design lze také oznacit jako jednotny
vizudlni styl. Firemni design je zédkladem vizualni identity firmy, je tim, co firmu odliSuje
od konkurence, na zakladé ¢eho ji muzeme identifikovat. Mezi prvky firemniho designu
1ze tadit (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 40):

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace;

logo jako identifika¢ni zkratka;

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

e pismo a barvy;

e sluzebni grafika (propagacni prvky) a orientacni grafika (oznaceni budov firmy);
e o0dévy zaméstnanct;

e grafika oball a darkové predméty.

Firemni design musi tedy jasn€ odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a pfispivat
tak k pozitivnimu vnimani organizace. Muze byt uspésny piedev§sim tehdy, kdyZz jeho
kreativni tvai plisobi v delSim ¢asovém horizontu. Ztvarnéni a podobu firemniho designu
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by nemély naruSovat kratkodobé nebo stiednédobé podnikatelské cile, protoze firemni

design je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace (Svoboda, 2009, str. 31-32).

Firemni kultura

Firemni kultura ,,vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikti firmy* (Vysekalova a Mikes
20009, str. 67). Vysekalova a Mikes (2009, str. 67) dale zatazuji mezi prvky firemni kultury
zvyklosti a ritualy vyuzivané ve firmé a také hodnoty, které se projevuji v obecnych

,vzorcich® chovani a jednani vSech pracovniki.

Dané pojeti rozvadi Brooks (2003, str. 221), ktery tvrdi, ze se firemni Kkultura

nachdzi ve tfech urovnich, jak zndzoriiuje obrazek 3.

Chovani

y. e N
3 //’ \\\\>
4 Hodnoty A
N
7 S
/ X
/ / \
/ D ‘ L ; \a
rFredapoklady \ &
]
w a ziejmé i i
‘
| \ /
\ 1aZOory |
| \\. [
\ /
% \\ /—,
\\ - - /
X o ,,/'// 4
\ - 7
p

Obr. 3: T¥i arovné kultury (Brooks, 2003, str. 221)

Prvni uroven firemni Kkultury se nachézi v piedpokladech a nazorech lidi se
stéZejnim postavenim, tedy téch, ktefi ovliviiuji nas ,,zdravy* pohled na organizacni svét.
Jedna se o ptedpoklady o charakteru pracovniho prostiedi, o lidské povaze a o vztazich na
pracovisti. Na stfedni trovni leZi kulturni hodnoty a na povrchu se kultura projevuje sama
v chovani a kulturnich lidskych vytvorech, jako jsou napt. technologie (Brooks, 2003, str.
221)

Obdobné¢ vidi firemni kulturu také Foret (2003, str. 43), ktery ji chape jako souhrn

toho, jak podnik skute¢né funguje, pracuje, nakolik se vedeni podniku podaiilo ziskat
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zaméstnance pro své zaméry a cile. Podnikova kultura je dle autora tedy to, jak se firmé
datfi v kazdodenni praxi realizovat ptedstavy a predsevzeti vedoucich pracovnikli a
rozhoduje Vv kone¢ném dutsledku o podnikové nabidce zakaznikim — tedy o Urovni

produktu.

Firemni produkt

Nabidka produktii je v ramci firemni identity podstatou existence organizace
(Svoboda, 2009, str. 45). S tim souhlasi i Vysekalova a Mikes (2009, str. 74), ktefi jako
produkt oznacuji vSe, co slouzi k uspokojovani potieb cilovych skupin zédkaznikli. Autofi
tvrdi, Ze bez produktu by ostatni prvky firemni identity nemohly byt G¢inné. Sebelepsi
design, kultura ¢i komunikace nepomohou, pokud nemizeme nabidnout kvalitni

konkurenceschopny produkt.

Podle Foreta (2003, str. 129-130) se za produkt povazuje to, co Ize na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit prani a
potiteby zdkaznikl. Proto se sem fadi jak fyzické pfedméty a sluzby, ale také osoby, mista,
organizace, mySlenky a mnohé dalsi. V analytickém pohledu pak autor rozliSuje

nasledujici arovné produktu:

1. Jadro, ve smyslu obecného vyjadieni toho, co zakaznici kupuji. Je to zakladni
uzitek, ktery nam produkt piinasi.

2. Vlastni, skute¢ny nebo realny produkt, ktery zahrnuje téchto pét charakteristickych
znaki: kvalitu, provedenti, styl a design, znacku a obal.

3. Rozsireny produkt obsahuje napt. dalsi poskytované dodatecné sluzby nebo vyhody
pro zékaznika jako jsou delsi zaru¢ni lhity, odborna instruktaz.

4. Uplny produkt zahrnuje psychologické vnimani, vniméani image resp. reputace,

zahrnuje symboly ostatnich trovni a jejich prozivani zdkazniky.

Podrobné jsou jednotlivé Girovné produktu znazornény na obrazku €. 4.
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Obr. 4: Marketingové pojeti komplexniho produktu (Jakubikovd, 2008, str. 159)

Z obrazku €. 4 je ziejmé, Ze uplny produkt tvoii soubor hmotnych i nehmotnych
prvki nabidky, jimz v neposledni fadé¢ pifiddva hodnotu znacka, v niz je obvykle

koncentrovana image produktu (respektive reputace podniku).

Firemni komunikace

Firemni (marketingovou) komunikaci lze definovat jako ,kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédéovani nebo ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich zakaznik(“. Hlavni charakteristikou komunikace je
,»zprostiedkovani informaci a jejich doslovného vyznamu s cilem usmériiovani minéni,
postojti, o¢ekavani a chovani spottebitelti v souladu se specifickymi cili firmy* (Heskova a
Starchoni, 2009, str. 51). Tito autofi definuji komunikaci pouze ve vztahu k zdkaznikiim a
spotiebitelim. V této souvislosti je ale nutné poznamenat, ze komunikace neni cilena
pouze na zakazniky, ale i naostatni stakeholdery. Proto je zde tieba definovat pojem

integrovana marketingova komunikace. Vhodnou definici 1ze nalézt napt. u Piikrylové
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(2010, str. 48), kterd ji chape jako ,,moderni firemni komunikaci, kterd neni jen soucasti
marketingoveho mixu, ale je provdzéana s personalni politikou a dal$imi funkcemi firmy,
vcetné€ jejiho vztahu k otdzkam vetfejného zdjmu. Jde o provazanost vSech komunikacnich

aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace $ité na miru jednotlivym cilovym skupinam®.

Marketingova komunikace podle Piikrylové (2010, str. 42) zahrnuje osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni formu komunikace téz ozna¢ovanou jako osobni
prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Jde vzdy o pifimou formu oboustranné komunikace, ktera ma za
cil nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
firmy i produktu. Za neosobni formy komunikace Piikrylova (2010, str. 42-43) povazuje:

e Reklama — jednd se o placenou neosobni komunikaci, prezentaci a podporu
myslenek a produktl prostiednictvim podnikatelskych subjekti (rozhlas, televize,
casopisy, noviny), neziskovych organizaci a jedinct, kteti jsou schopni presvédcit
cilovou skupinu pfijemct.

e Podpora prodeje — je chapana jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni
prodeje uréitého produktu prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod
zakaznikim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony ke slevé, ceny v soutézich,
ochutnavky, vzorky zdarma, predvadéni vyrobkd a dal$i nepravidelné prodejni
¢innosti.

e Primy marketing — neboli direkt marketing oznacuje vSechny trzni aktivity, které
slouzi k ptimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.
Naéstroje direkt marketingu lze rozdélit do tfi skupin, a to na marketingova sdéleni
zasilana posStou (katalogy, neadresnd roznaska), sdéleni piedavana telefonicky
(telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a
e-mailové newslettery).

e Sponzoring — jedna se o cinnost, pii které sponzor poskytuje produkty a
sponzorovany mu napomaha k dosazeni marketingovych a jinych obchodnich cilt.

e Veletrhy a vystavy — jedna se o tcasti na veletrzich a vystavach, kdy se propojuji
osobni a neosobni formy komunikace.

e Public relations — je komunikace a vytvareni vztahli smétujicich dovniti firmy i
navenek. Podle Svobody (2006, str. 23) je kone¢nym efektem public relations
,planované vytvoreni, zména nebo udrZzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi

subjektem a vetejnosti‘.
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Riiznymi formami neosobni komunikace firmy se zabyvaji téz napt. Karli¢ek a Kral

(2011, str. 49-142), Foret (2003, str. 179-229) nebo Smith (2000, str. 217-359).

Na rozdil od Piikrylové (2010, str. 42-43) Karlicek a Kral (2011, str. 49-142)
zahrnuji mezi neosobni formy komunikace také online komunikaci napi. prostfednictvim
webové strdnky nebo socialni sité a také event marketing. S témito formami neosobni
komunikace nesouhlasi i autofi Foret (2003, str. 179-229) a Smith (2000, str. 217-359).
Autofi také na rozdil od Pfikrylové nezahrnuji mezi neosobni komunikaci veletrhy a

vystavy.

Je zfejmé, ze na vytvafeni pozitivni reputace firmy se podileji vSechny prvky
firemni identity podpotfené odpovidajici firemni filozofii. Prozkoumat a prostudovat
vSechny aspekty tohoto fenoménu je nad rdmec této prace. Proto jsem se rozhodla
soustfedit svou pozornost pouze na jednu dil¢i komponentu procesu budovani reputace, a
tou je oblast Public relations. Tento komunika¢ni prvek je tradi¢né spojovan s vytvarenim
reputace a je asi nejcastéji ze vSech ostatnich komunikaénich nastrojii spojovan s tvorbou

pozitivni image firmy.
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2 VYUZITI PUBLIC RELATIONS PRO BUDOVANI POZITIVNI
REPUTACE FIRMY A JEJICH PRODUKTU

Jak jiz bylo zminéno, mezi nejcastéji zminované komunikacéni nastroje v rdmci
marketingového komunika¢niho mixu firmy, jimz lze ovliviiovat jeji pozitivni reputaci u
vSech cilovych skupin, patii public relations (PR). To potvrzuje i Kopecky (2013, str. 24),
ktery definuje public relations jako disciplinu, kterd se ,,zabyvéd reputaci organizace,
ptipadné produkti nebo sluzeb s cilem ziskat pochopeni a podporu zainteresovanych
skupin 1idi.*“ Vzdy je ale nezbytné nastavit vSechny nastroje PR tak, aby co nejefektivnéji
zasahly pravé danou cilovou skupinu a tim podpofily firemni image (potazmo reputaci)

v souladu s ostatnimi nastroji budovani jedine¢né firemni identity.

2.1 Charakteristika public relations

Obdobné jako u definice reputace firmy, nalézame 1 v ptipad¢ definovani PR
Vv dostupné literatuie celou fadu nézord. Asi nejobecnéj$i a nejméné vystiznou definici
uvadéji Vercak a kol. (2004, str. 14). Autofi tvrdi, ze public relations lze chéapat jako
,»umeéni a socialni védu analyzujici trendy a jejich dopady a také jako poradenské sluzby
managementu firem pfi provaddéni naplanovanych programi a aktivit, které slouzi z4jmim
organizace a také vefejnosti“. Dand definice podle mého nazoru pouze nastifiuje podstatu
PR, kterou mnohem lépe vyjadiuje Kotler (2012, str. 527). Ten definuje public relations
jako tadu programii zaméfenych na propagaci spole¢nosti, obhajobu reputace spolecnosti

nebo reputace jednotlivych produkti.

Je tedy ziejmé, Ze public relations jsou ucinnou komunikaci smétujici k podpote
produktt, ale jejich cil je vétSinou S$irSi nez u ostatnich prvkl marketingového
komunika¢niho mixu. Souvisi s prestizi a reputaci celé organizace. To potvrzuje i
Skarabelova (2005, str. 23), ktera uvadi, Ze zamérem public relations je vytvafeni
vzdjemného porozuméni, pozitivniho vefejného mysleni a v neposledni fadé hlavné
pozitivni reputace firmy. Komplexni definici PR, kterd respektuje danou mysSlenku,
nalézame u Ptikrylové a kol. (2010, str. 106), jenZ vnimaji public relations (PR, vztahy
s vefejnosti) jako ,,fizenou obousmérnou komunikaci urc¢itého subjektu s vazbou na rizné
druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji
porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich

vefejnosti.*
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Definici Public relations se zabyva také Foret (2003, str. 209), ktery je vidi jako
»planovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem je vyvafet a upeviiovat divéru,
porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi a dilezitymi skupinami vefejnosti‘.
Obdobnou definici Ize nalézt také u Karli¢ka a Krale (2011, str. 115), ktefi chapou public
relations jako komunikaci mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i

neuspéchu firmy (tzv. stakeholders).

Veéréak a kol. (2004, str. 15) rozvadéji podstatu PR a tvrdi, Ze public relations

predstavuji:

e mix komunikac¢nich technik, informaci, ¢asovani a taktiky;
e proces dlouhodobého budovani vztaht, dobrého jména a kontakt;
e postupy, jak ovlivitovat vefejné minéni;

e kreativni préci s pravdivymi informacemi.

Svoboda (2006, str. 15) uvadi, ze public relations usiluji o pfizen vefejného minéni,
pficemz vyuzivaji vSech moznych informaci o pozitivnim piisobeni podniku na rtzné
skupiny vetejnosti. Kazdodenni praxe vztahi s vetejnosti tedy do zna¢né miry urcuje prave
to, jak je firma vnimana vefejnosti ¢i uréitou skupinou lidi, jednoduse — jakou ma reputaci
(Ftorek 2012, str. 13). Firma by tedy méla pii kazdém komunikaénim zaméru poditat s jeho

dopadem na zlepSeni ¢i zhorSeni své reputace (Ptikrylova a kol., 2010, str. 106-107).

2.2 Cile a funkce public relations

Pro spravné pochopeni a zarazeni public relations do ,,Zivota® spolecnosti je tfeba si
podle Barty (2013, str. 48) uvédomit, co public relations uméji a dosazeni jakych cilt
jejich prostfednictvim mizeme ocekavat. To je pravé zakladem pro spravné strategicke
rozhodnuti, kdy pouzit prostfedkl public relations, jaké cile si vytycit a zda je mozné touto
cestou vyty¢enych cilti dosdhnout. Je tedy ziejmé, Ze PR jsou funkci managementu, kdy za
jejich zédkladni charakteristiky mizeme povaZovat soustavnost, komplexnost, vérohodnost

a tvarci charakter (Heskova, Starchoti, 20009, str. 108).

Na definici cili PR se divaji rlizni autofi s riznou mirou podrobnosti. Naptiklad
Foret (2003, str. 2010) definuje pouze jeden zakladni cil public relations, coz je dle autora
vybudovat a v dlouhodobéj§im horizontu udrzet pfiznivou reputaci firmy, jeji dobrou

image, dobré jméno resp. prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, kterd sjednocuje
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firmu uvnitf a jejiz napliovani v kazdodenni cCinnosti zaroven firmé dodava na

davéryhodnosti u firemnich stakeholdert.

Oproti tomu Bystrov (2006, str. 23-25) definuje pét obecnych cili public relations.
Prvnim cilem je dle autora neustalé zjistovani nazort, zajmu a potieb jednotlivych ¢asti
vetejnosti a prizplisobovani chovani organizace témto poznanym nazordm, z4jmim a
potiebam. Druhym obecnym cilem public relations je pokusit se dostupnymi prostiedky
takové ptani, potfebu naplnit a informovat, zZe néco takového je mozné. DalSim typickym
cilem public relations je cilevédomé vytvaret nova pfani a potfeby cilovych skupin
zékaznik®, a tim vytvafet novy trh pro vyrobky a sluzby. Ctvrtym cilem je budovani
je pak dle Bystrova budovani pozitivni firemni reputace a dobrého jména podniku. Pojeti
Bystrova se sice komplexnéji snazi postihnout dil¢i cile PR nez ptistup Foreta, svym tietim
cilem vSak vice méné splyva s obecnymi cili marketingové komunikace a vyzdvihuje
vyznam PR pro propagaci produktl u zdkaznikli. Nejsem si jistd, zda je vhodné pravé tuto

funkci PR vyzdvihovat a opticky upiednostiiovat nad ostatnimi.

Dle mého nézoru nejkomplexnéji shrnuji funkce a tedy i cile PR Heskova a
Starchoti (2009, str. 108). Dle autortt plni public relations nasledujici funkce (Heskova,
Starchoti, 2009, str. 108):

e informacni funkce (cil informovat) — znamena zprostfedkovani informaci o firmé,
jak dovnitf firmy, tak 1 jejimu okoli;

e kontaktni funkce (cil kontaktovat) — vytvaii a udrzuje vztahy ke vSem dilezitym
stakeholdertum:;

e funkce reputace (cil budovat reputaci) — budovani, zména a péstovani predstavy o
firmé, jejich vyrobceich, osobach;

e funkce stabilizacni (Cil stabilizovat) — nékdy oznaCovana také jako viudcovstvi,
znamena reprezentovani postaveni firmy na trhu a udrZovani jeji pozice;

e funkce harmonizacni (cil harmonizovat) — pfispiva k harmonizaci vztahti mezi
jednotlivymi oblastmi podniku a vefejnosti;

o funkce zastupovani zajmu (Cil zastupovat zajmy) — podporovani nebo odmitani
navrhli zakont pfi jednani se zastupci vladni vetejnosti.
Je ztejmé, ze efekt public relations byva obvykle dlouhodoby, nepfimy a jen tézko

méfitelny, je ovSem nezbytnym piedpokladem uspéchu spolec¢nosti (Kotler, 2012, str. 527).
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2.3 Cilové skupiny public relations

Obdobné¢ jako nabidka podniku a ostatni prvky marketingového mixu, musi byt i
PR jasn¢ cileny na specifické cilové skupiny, tedy na specifické stakeholdery (Heskova,
Starchoni, 2009, str. 108). Podle Zikmunda (2010, [online]) se za stakeholdery povaZzuje
kazdy, kdo jakymkoliv zptisobem ptichdzi do kontaktu s firmou, kazdy, jehoz zivot nebo
chod firma ovliviiuje, a to i nep¥imo. S timto vyrokem souhlasi i Ceresiidkova (2013, str.
13), ktera definuje stakeholdery jako kteroukoliv skupinu lidi, ktera mize ovlivnit nebo je
ovlivilovana dosazenim cili organizace. Autorka dale definici rozviji a tvrdi, ze
stakeholder je jednotlivec nebo skupina lidi, ktefi disponuji né¢im, ¢eho se firmé
nedostava; davaji toto své vlastnictvi jako vklad ,,do hry* (stake), protoze maji zajem na
tom, aby jej firma uZzivala, ale tim se zaroven dostdvaji do zavislosti na ¢innosti firmy a
souCasn¢ maji na to byt hrdCem, ktery bude bran firmou v potaz (tedy jsou urcitym

zpusobem pro firmu vyznamni, nepostradatelni).

Témto cilovym skupindm pak musi byt pfizpisoben typ sdéleni i prostredky, které
PR muize k osloveni pravé daného cilového publika vyuzit (Heskova, Starchoti, 2009, str.
108).

Konkretizaci jednotlivych skupin firemnich stakeholderi se zabyva napf.
Cerestidkova (2013, str. 15). Jeji zajimavé a pomémé komplexni ¢lenéni firemnich

stakeholdert je patrné z obrazku €. 5.
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Obr. 5: Firemni stakeholdefi (Ceresiiakova, 2013, str. 15)

Z obrazku €. 5 je zfejmé, ze autorka necleni stakeholdery na zddné dalsi skupiny ¢i
podskupiny. V literatuie se vSak setkdvame s ndzorem, zZe stakeholdery lze rozd¢lit na dvé
zékladni skupiny, a to na interni a externi stakeholdery. Témto skupinam pak museji
odpovidat ptislusné nastroje PR, a proto je lze identicky rozdélit na interni a externi PR.
V riiznych pojetich autort ale neexistuje zcela jednotny ndzor na to, kdo, tzn. jaké typy
konkrétnich stakeholderti, do jednotlivych skupin patfi ¢i nepatii. Obecné lze tvrdit, ze
interni stakeholdeti pfedstavuji tzv. vnitini vefejnost, tedy zaméstnance a vlastniky
podniku a externi stakeholdefi jsou vSechny ostatni skupiny stakeholderti existujici mimo
podnik. Asi nejvEtsi rozpor mezi autory je v zafazeni distributorl, ktefi jsou v pojeti
nékterych autorti vnimani jako interni stakeholder (napt. Pelsmacker a kol., 2003; Kuprova
2012), nicméné v jinych publikacich jsou povazovani za externi stakeholder (napf.

Heskova a Starchoii, 2009; Svoboda, 2009).

Konkrétni specifikaci stakeholdert ve ¢lenéni na interni a externi 1ze nalézt napf. u

Pelsmackera a kol. (2003, str. 306). Pojeti autorti je zobrazeno v tabulce €. 1.
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Tab. 1: Cilové skupiny PR a jejich typy (Pelsmacker a kol., 2003, str. 306)

Externi, vnéjsi PR
Finanéni Média
zalezitosti

zamé&stnanci vefejnost investofi televize
management, mistni komunita bankéii rozhlas
akcionari
distributofi vlada konzultanti tisk
odbory konkurence burza obchodni tisk

Z tabulky ¢. 1 je na prvni pohled zifejmé, ze Pelsmackertiv vycet cilovych skupin
PR je nedostacujici, nebot’ nezahrnuje tak vyznamné skupiny stakeholdert, jako jsou napf.
zékaznici. Jinou strukturu firemnich stakeholderti Ize nalézt napt. u Zikmunda (2010,
[online]), ktery fadi mezi interni stakeholdery zaméstnance, manazery, vlastniky a
akcionafe a mezi externi stakeholdery zakazniky, dodavatele, obchodni partnery, véfitele,
mistni samospravu, vladu a také lidi Zijici v okoli firmy. Autor tvrdi, Ze mnohdy je vhodné
za zvlastni cilovou skupinu stakeholderii povazovat i rodiny zaméstnancti, protoze jejich

chod je bezprostfedné ovliviiovan tim, jak se firma ke svému zaméstnanci chova.

Svoboda (2006, str. 88) souhlasi s kKlasifikaci dle Zikmunda a Pelsmackera,
nicmeéné se navic domniva, ze mezi externi stakeholdery je vhodné také zatadit politické
strany vcetné jejich volicii, dale pak ochranafe piirody, Skoly véetné univerzit, ale také
potencialni pracovniky podniku. Toto ¢lenéni, dle Svobody povazuje autorka za
nevhodnéjsi.

Plisobeni public relations na jednotlivé vyse specifikované skupiny stakeholdert
muze byt bud piimé, tzn. bezprostfedné zacilené na jednotlivé zajmové skupiny
stakeholdert (tzv. primé public relations), nebo nepiimé, tzn. zprostiedkované s vyuzitim
jinych skupin vefejnosti (tzv. neprimé public relations). Naptiklad zaméstnanci mohou byt
pifimou cilovou skupinou, ptfedstavuji vSak zaroven dilezity meziclanek, nebot’ byvaji

v Uzkém kontaktu s jinymi ¢astmi vefejnosti nebo s vefejnosti obecné€, s mistnimi organy,
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dodavateli nebo distributory. Zaméstnanci mohou rozsifovat dobré zpravy a informace o
firmé, tim podporovat budovani pozitivni reputace u vetejnosti (Pelsmackar a kol., 2003,

str. 306-307).

2.4 Nastroje public relations

Public relations je velmi obséhly obor a tudiz ma i relativné¢ velky potencial
vhodnych nastrojti. Pro ovlivnéni riznych cilovych skupin PR 1ze vyuZzit rizné néstroje, a
proto lze v literatufe objevit zakladni ¢lenéni PR nastroju dle jejich vyuziti v rdmci
internich ¢i externich PR. Svoboda (2006, str. 87-88) fadi mezi nastroje internich PR napf.
pracovni porady a schiizky, firemni smérnice, podnikové noviny a casopisy, podnikovy
intranet apod. Autor tvrdi, Ze nastroje externich PR témét vzdy pfevazuji nad internimi,
nebot’ v praxi jsou vztahy s vnéjsi vefejnosti daleko Cetnéjsi a vétSinou slozitéjsi, nez

byvaji vztahy s vlastni vetejnosti uvniti organizace. Vzhledem k cili prace se bude autorka

dale orientovat pouze na podrobnéjsi specifikaci nastroji externich PR.

Jak jiz bylo naznaceno vyse, vycet vyuzitelnych néstroji externich PR je velmi
Siroky a jejich popisem se zabyva fada autort. VSichni dostupni autofi (Foret, 2011, str.
211; Hejlova, 2015, str. 135-146; Novotn4, 2012, str. 21; Svoboda, 2006, str. 136-148) fadi

mezi z&kladni néstroje externich PR:

e informacni publicitu, jako jsou tiskoveé zpravy, tiskové konference nebo besedy,
vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, bulletiny, newslettery atd.

e reklamu organizace, ktera je spojenim reklamy a public relations a neni zamétena
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde pfedev§im o udrzeni a zlepSeni
reputace, image a dobrého jména firmy. Reklama organizace muze byt podle vyse
zminénych autord realizovana prostfednictvim napt. webovych stranek, billboard,
letakd, plakata a mediélni sdéleni propagujici pouze firmu a jeji napt. spolecenské
aktivity, zahrnout sem lze i v médiich uvefejnéné ¢i jinak zvefejnéné informace o
sponzoringu ¢i potadani events apod.;

e events neboli uspotadani zvlastnich udalosti, které pfitahnou pozornost zvolené
cilové skupiny a posili jeji vztah ke znacce nebo organizaci. Mezi tyto udalosti lze
podle vySe zminénych autorli zafadit napf. spolecenské akce (vecirky, dobro¢inné
aukce a akce, plesy, prehlidky apod.), akce v ramci firmy (pfedvanocni vecirky,
oslavy vyro¢i apod.), slavnostni otevirani novych podnikt, pobo¢ek nebo prodejen,

akce k uvadéni novych produkti na trh.;
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sponzoring neboli sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich nebo
socialnich aktivit coz souvisi s Gi¢asti, pééi, a zainteresovanosti podniku na téchto

akcich.

Novotna (2012, str. 21) mezi zékladni nastroje externich PR navic tadi nosice a

projevy vlastni identity, které Heskova a Starchoti (2009, str. 111-112) nazyvaji identity

media. Autofi zde zatazuji predevsim firemni loga a slogany, hlavi¢kové papiry, vizitky,

podnikova pravidla oblékani (tzv. dresscode) apod.

Hejlova (2015, str. 142-146) se domniva, Ze mezi zakladni nastroje externich PR

také patfi:

doporuceni celebrit nebo nazorovych vidcii neboli celebrity endorsement, kdy
znama osoba je spojena svou tvaii nebo jménem s urcitou znackou nebo produktem
a vyjadfi ji tam svou osobni podporu.

digitalni PR a socialni sité, které jsou néstrojem a zaroven oblasti, kterd se neustéle
a obrovskou rychlosti rozviji. Komunikace prostfednictvim téchto nastroju
umoziuje presné cileni reklamnich sdéleni a komercnich obsahii na zakladé
osobnich preferenci. V online komunikaci je také snaz$i zméfit zasah a vysledky
komunikace (napf. na socialni siti Facebook pocet tzv. ,,lajku‘ apod.).

krizova komunikace je specifickou oblasti PR, ktera je velmi slozita. Kazda firma se
¢as od Casu setkava s krizi, ktera nastavd bud’ na zaklad€ objektivni reality (napf.
ptirodni katastrofy, Spatné obchodni vysledky, $patné produkty, nestésti v ramci
podniku apod.) nebo je spiSe komunikacniho razu (napf. pomluvy, utoky
konkurence apod. Kazd4 z téchto udalosti mlze ohrozit nebo poskodit reputaci
organizace. Proto si n¢které firmy sestavuji kompletni informace a scénate krizi do
tzv. krizovych manuald, které presné stanovi postupy feSeni. Krizovou komunikaci
podnikii se hloubéji zabyvaji napt. Foret (2011, str. 212), Pelsmacker a kol. (2003,
str. 315-318) nebo Svoboda (2006, str. 75-84).

Foret (2011, str. 211) a Svoboda (2006, str. 131) mezi zékladni nastroje externich

PR navic fadi jesté lobbying jako zastupovani a prezentaci nazort organizace pii jednanich

se zakonodarci, politiky a ziskdvani nebo pfedavani informaci. Svoboda (2006, str. 136) se

domniva, Ze mezi zakladni nastroje externich PR patti také poradani ucelenych akci,

jakozto aktivit, pii nichZz se pouzivaji razné dil¢i prostiedky PR spojené do jednoho

komplexu. Mezi ucelené akce autor fadi prezentace, konference, sympozia, firemni dny,
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firemni pfednésky, spolecensky reprezentativni akce, spoleCenskd setkani a jiné ucelené
akce (napf. dny otevienych dvefi, dobro¢inné aukce). Svoboda (2006, str. 140) vidi rozdil
v pofadani events a ucelenych akcich v tom, ze ,,events jsou takové ucelené akce PR, pii
nichz multimedialn¢ nasazené prostfedky vytvaieji emocidlni zazitek a pomadhaji tak
spole¢né s obsahem uplatinovat cile subjektu ve vefejnosti.” Events jsou tedy dle Svobody

jakymsi druhem ucelenych akci.

Post (2017, [online]) v souvislosti se zakladnimi nastroji externich PR zmifuje
Social responbility aktivities neboli aktivity spole¢enské odpovédnosti firem. Autorka
uvadi, ze jde o moderni oblast PR, jejimz cilem je budovat dobrou povést podniku zejména
Vv oblasti péfe o zaméstnance, snahy o ochranu Zivotniho prostiedi, podpory dobro¢innych
aktivit (napf. podporovani narodnich a mistnich charit, dobrovolnictvi) a etick¢ého chovani
podniku. Problematikou spolecenské odpovédnosti firem se zabyva celd fada autord, napf.
Kasparova (2012); Kasparova, Kunz (2013); Tetfevova a kol. (2017) apod. Jeji hlubsi

rozbor vsak ptfesahuje rdmec této prace.

Nastroji PR se podrobn&ji zabyvaji také napt. Heskova a Starchon (2009, str. 109-
110). Autofi propojuji cilové skupiny externich public relations s néstroji vhodnymi pro
jejich osloveni v ramci PR a rozdéluji nastroje PR na nastroje vhodné pro budovani média
relations, vztahll se zékazniky, vztahl s investory a finan¢nimi institucemi a vztahi

s komunitami.

Meédia relations

Média jsou dillezitym ndastrojem public relations z pohledu tvirce vetejného
minéni, prostfedniku mezi firmou a piijemci sdéleni a jednotlivymi cilovymi skupinami
(Heskova a Starchoi, 2009, str. 109). Firmy se pomoci média relations snaZi ovlivnit to, co
se vV novinach o jejich klientech nebo organizaci napiSe, nebo naopak nenapise. Proto se
musi firma pfizptsobit pravidlim, podle nichz média funguji, aby novinaifim nabidli

takovy obsah, s nimz uspé&ji a kterym se budou novinafi zabyvat (Hejlova, 2015, str. 135).

Hlavnim pozadavkem pfi budovani vztahd se sdélovacimi prostfedky je dodavani
informaci, které média pozaduji, ve vhodné formé¢ a ve spravném case. Prostfedky
komunikace se zastupci médii maji vétSinou podobu vhodnou piimo ke zpracovani
informaci. V soucasné dobé spousta prace probiha pomoci pocitacu, telefonti a internetu.

Ale v média relations ma stale nezastupitelnou roli pfimy kontakt, protoze jde o
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komunikaci lidi. Vércak a kol. (2004, str. 45) rozeznavaji pfi praci média relations tyto

nastroje PR:

o tiskové materialy, tiskové zpravy;

e zpravodaje;

e meetingy (tiskové konference, riizna organizovana setkani);
e prezentace, profily;

e interview;

e Www stranky ...

Z tohoto vyctu nastroji média relations Bouckova a kol. (2003, str. 237) povazuje
tiskova média maji. Pro firmu je velice dilezité snazit se navazat a prohlubovat vztahy s
tiskem pravé pomoci tiskovych konferenci, které zarovein slouzi k informovani sdélovacich
prostfedkli. Pokud mé mit poradani tiskové konference pro firmu néjaky efekt, je nutné
dodrzet nékolik pravidel: na konferenci sdélit informace, ke kterym by jinak novinaii
nem¢li piistup, novindfi by méli mit moznost setkat se s odpovédnymi a zkuSenymi
pracovniky, kteti odpovédi na piipadné dotazy, moznost hovofit s pracovniky, presvédcit

se 0 prezentované situaci firmy apod.

\Vztahy se zakazniky

Cinnost public relations je zaméfena také na budovani dlouhodobého vztahu se
zakazniky firmy. Jedna se o soustavny proces vysvétlovani, prokazovani a budovéani
preferenci. Cinnosti public relations jsou soudasti komunikaénich strategii a pomahaji
zvy$ovat efektivitu budovani loajality zakazniki (Heskova a Starchom, 2009, str. 109).
Naéstroje v této oblasti zminuji napt. Pelsmacker a kol. (2003, str. 311) a Hola (2007, str. 1)
a jedna se napft. o: reklamu firmy, firemni udalosti, web — internetova prezentace, noviny,

letaky, brozury, dny otevienych dvefi apod.

Gunning (2007, str. 57) v této souvislosti zminuje i tiskove zpravy, které se obvykle
definuji jako novinka, ktera ma vzbudit zajem ¢tenaid, posluchact nebo divaka. Tiskova
zprava je obsdhlejsi tiskové sdéleni uréené médiim, které vydava organizace v okamziku,

kdy potiebuje sdélit néco dulezitého mimo jiné i svym zakazniktum.
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Vztahy s investory a finanénimi institucemi

Vztahy s investory neboli finan¢ni PR je velmi komplexni a slozita oblast, kde plati
pfisna pravidla pro zachazeni s informacemi. Firmy musi pravideln¢ informovat o svych
vysledcich a zpusoby sd€lovani informaci je fizeno velmi pevnymi pravidly. Vztahy
s investory se zabyvaji tim, jak udrzovat reputaci spolecnosti v co nejlepsim svétle tak, aby
ptilakaly nové akcionare, udrzely stavajici, a tim co nejvice zvySovaly cenu akcii. Cilem
vztahl s investory je tedy udrzovat vysokou davéru firmy a dlouhodobé budovat jeji

pozitivni reputaci (Hejlova, 2015, str. 172).

Neustalé monitorovani postoji investorti a investi¢nich poradci rozhoduje o
hodnoté firmy. Proto Cinnosti public relations musi respektovat informacni povinnost
vyplyvajici ze zakona. Nastroji public relations v této oblasti jsou napf. vyro¢ni a finanéni
zpravy, komunikace s finan¢nimi analytiky, seminafe a tiskové konference, valna hromada

apod. (Heskova a Starchon, 2009, str. 109).

Vztahy s komunitami

Skupiny vefejnosti jsou pro podnik dilezité, a proto je nutné na zacatku kazdé
prace public relations je ur¢it. Vztah svyznamnymi zajmovymi skupinami ovliviiuje
jednotlivé funkce ve firm¢. Jde napf. o pfijimani novych pracovniki, prodej vyrobk,
podpora rozvojovych zaméri spoleénosti. Cinnost firmy miize ovliviiovat a zasahovat chod
riznych z&jmovych skupin: mistni komunita, naboZenské skupiny, profesni sdruZeni,
zajmové skupiny, spolky a sdruZeni. Public relations by proto mély rozvijet vztah firmy
k socialni zodpovédnosti tedy jako nastroj budovani pozitivni reputace firmy. Nastroji
v této oblasti jsou napt. publicita ve specialnich médiich, komunikace s nazorovymi vidci,
specialni akce, charita, sponzorstvi apod. (Heskovéa a Starchon, 2009, str. 110). Hejlova
(2015, str. 103 a 142) v této oblasti uvadi pojem endorsement, tedy doporuceni celebrit,
expertll nebo také nazorovych vidct. Pro celebrity endorsement je vyuzita znama osoba,
kterd spoji svou tvar nebo své jméno s ur€itou znackou nebo produktem a vyjadii ji tak
svou osobni podporu. V tomto pfipadé se cilené pracuje na vybudovani dobré povésti a
image jak znacky nebo produktu tak znamé osoby. Znamou osobou, tedy celebritou
nemuseji byt pouze herecky nebo zpévacky, ale i nazorovy viidci, jako naptiklad kuchafi,

zdravotnici, védci, umélci.
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Je ziejmé, Ze vySe uvedeny vycet stakeholdert a piislusnych nastroji PR neni

uplny. Cilem diplomové préce je tedy poskytnout ucelenéjsi piehled o této problematice.

Na zavér je dilezité si uvédomit, Ze nastroji public relations zakazniktim ani jinym
skupindm vefejnosti nic nenabizime a neproddvame. Pouze poskytujeme informace,
pfipadné¢ pofadddme aktivity, jejichz organizovani a podporovéni, jak predpokladame,
vetejnost oslovi, zaujme a bude nalezité ocenéno. Public relations maji predev§im piispét
ke zlepSeni reputace a pozice firmy v o¢ich vefejnosti, poté pouze zprostfedkované

ovlivituji vnimani konkrétni firemni nabidky (Foret, 2003, str. 210).
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3 VYZKUM VYUZIVANI PROSTREDKU PUBLIC RELATIONS
PRO BUDOVANI POZITIVNI REPUTACE CHEMICKYCH
PODNIKU VUCI EXTERNIM STAKEHOLDERUM

Na zaklad¢ reSerse odborné literatury byl pfipraven primarni vyzkum, zaméfeny na
vyuzivani prostfedktl public relations pro budovani pozitivni reputace chemickych podnikt
vaci externim stakeholderim. Vyzkum byl proveden na zakladé zpracovaného projektu
vyzkumu, jehoZ znéni je uvedeno dale. Setfeni bylo uskuteénéno ve tfech vybranych
podnicich putsobicich v oblasti chemického prumyslu. Vysledky, zjisténé z vyzkumu, jsou

nasledné zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Pro tcely primarniho vyzkumu zaméteného na zjisténi vyuzivani prostfedkd public
relations pro budovani pozitivni reputace chemickych podnikii va¢i externim
stakeholdertim byl vypracovan projekt vyzkumu, ve kterém jsou stanoveny cile vyzkumu,
dale je vymezen zpisob analyzy vysledki vyzkumu a uveden harmonogram vyzkumného

Setfeni.

Hlavni cil vyzkumu

Identifikovat vyuzivani prostfedkt public relations pro budovani pozitivni reputace

chemickych primyslovych podnikl vii¢i externim stakeholdertim.

Dil¢i cile vyzkumu

1. Zjistit dilezitost pozitivni reputace podniku u jednotlivych externich stakeholderii a
ramcov¢ identifikovat podnikem vyuZivané néstroje pro jeji vytvareni.

2. Zmapovat vyuziti nastroji informaéni publicity v rdmci budovani pozitivni
reputace podniku.

3. Stanovit vyuziti internetové prezentace a reklamy firmy v ramci budovani pozitivni
reputace podniku.

4. Zmapovat vyuziti udalosti (events) realizovanych firmou v radmci budovani
pozitivni reputace podniku.

5. Stanovit vyuziti sponzoringu vV rdmci budovani pozitivni reputace podniku
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6. Vymezit vyuziti identity media firmy v ramci budovani pozitivni reputace podniku.

7. Poznat vyuziti social responsibility activities firmy v rdmci budovani pozitivni
reputace podniku.

8. Ramcov¢ specifikovat setkdvani se s nechténou publicitou a zvladani krizové
komunikace.

9. Obecné identifikovat podnik a jeho zaméteni.

Specifikace hledanych informaci
1. Zjisténi dulezitosti pozitivni reputace podniku u jednotlivych skupin externich
stakeholderii a ramcova identifikace podnikem vyuzivanych na&stroji pro jeji vytvaireni.
Naplnéni daného dil¢iho cile vyzaduje:
e zmapovat vnimani pojmut image a reputace podniku;
e zjistit vnimanou duleZitost pozitivni reputace podniku u jednotlivych skupin
externich stakeholderu;
e popsat, ¢im zejména podniky vytvéieji svou pozitivni reputaci u jednotlivych
skupin externich stakeholdert.

2. Zmapovani vyuziti informacni publicity v rdmci budovani pozitivni reputace podniku.

Naplnéni dané¢ho dil¢iho cile vyzaduje:

e urcit vyuzivani tiskovych zprav a konferenci, vyrocnich zprav, podnikovych novin a
casopisu, bulletini, newsletterii a prileZitostnych publikaci firmy pro budovani
pozitivni reputace podniku u externich stakeholdert;

e stanovit, kdo nese za realizaci daného nastroje PR v ramci podniku zodpovédnost;

e zjistit, kde a jakym zpiisobem jsou zvefejiovany a komu a jak jsou dané nastroje
PR distribuovany a zjistit pfipadnou odezvu nebo reakci podniku;

e vymezit miru, do jaké dané néstroje PR ovliviiuji vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholderu.

3. Stanoveni vyuziti internetové prezentace a reklamy firmy v rdémci budovani pozitivni

reputace podniku.

V réamci tohoto dil¢iho cile je tfeba:

e urcit vyuziti danych néstroji PR podnikem;
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stanovit, kdo zpracovava internetovou prezentaci podniku, kdo ji aktualizuje a je za
ni zodpovédny, ptipadné jak Casto je internetova prezentace aktualizovana; zjistit
srovnani s konkurenci;

zmapovat, které nastroje jsou dale vyuzivany pro PR propagaci firmy, tedy reklamu
firmy; urcit, jak Casto jsou jednotlivé identifikované nastroje vyuzivany a co je
jejich obsahem; zjistit, kde a jakym zplsobem jsou zvefejiiovany, jak, piipadné
prostiednictvim koho a komu jsou distribuovany;

vymezit miru, do jaké dané nastroje PR ovliviiuji vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholderu.

4. Zmapovani vyuziti uddlosti (events) realizovanych firmou v ramci budovani pozitivni

reputace podniku.

Naplnéni daného dil¢iho cile vyzaduje:

urCit vyuziti prezentacnich akci, tematicky zamérenych konferenci a sympozii,
firemnich dnii ¢i firemnich predndsek a workshopii, spolecenskych akci a setkani,
akci zameérenych na zahdjeni provozu urcitého subjektu ¢i jeho pobocky, dniu
otevienych dveri, dobrocinnych (beneficnich) aukct ¢i akct;

zjistit, zda jsou tyto akce poraddany piipadné, co konkrétné se porada a jak Casto;
kdo je zodpovédny za piipravu dané akce; zjistit, pro koho jsou tyto udalosti

urceny.

5. Stanoveni vyuziti sponzoringu v rdmci budovani pozitivni reputace podniku.

Pro splnéni tohoto dil¢iho cile vyzkumu je nutné:

vymezit, které aktivity jsou sponzorovany; zjistit, které akce jsou sponzorovany
pravidelné a které nepravidelng;

zjistit, jakym zptsobem je podnik obvykle na sponzorovanych akcich prezentovan;
vymezit miru, do jaké dany ndstroj PR ovliviiuje vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholderu.
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6. Vymezeni vyuziti identity media firmy v ramci budovani pozitivni reputace podniku.

V ramci tohoto dilciho cile je nutné:

e urcit vyuziti identity média, jako nastroje PR; zjistit, kdo mé tuto oblast na starosti,
kdo o ni rozhoduje, pfipadné i o jejich zménach;

e vymezit miru, do jaké dany néstroj PR ovliviluje vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholderu.

7. Poznani vyuziti social responsibility activities firmy vramci budovani pozitivni

reputace podniku.

Pro splnéni tohoto dil¢iho cile je tfeba:

e vymezit vyuziti prezentace informaci o péci firmy o zaméstnance ke zvySovani
reputace podniku;

e stanovit vyuziti prezentace informaci o péci firmy o Zivotni prostiedi ke zvySovani
reputace podniku;

e urcit vyuziti prezentace informaci o uskuteciiovani a podpore etického chovani
firmy ke zvySovani reputace podniku;

e vymezit vyuziti prezentace informaci o dobrocinnych aktivitach firmy ke zvySovani

reputace podniku.

8. Ra&mcové specifikovani setkdvani se s nechténou publicitou a zviadani krizové

komunikace.

Naplnéni daného dil¢iho cile vyzaduje:

e urcit moznost setkavani se s nechténou publicitou, ptipadné jeji frekvenci; zjistit, o
které zpravy se obvykle jedna; stanovit, ve kterych médiich se obvykle vyskytuje a
jakou méa formu;

e vymezit zvladani krizové komunikace; zjistit, jak je castd, jakych krizovych
udalosti se nejcastéji tyka; urCit vyuziti manudlu pro krizovou komunikaci a kdo

danou komunikaci idi ¢i zajiSt'uje.
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9. Obecne identifikovani podniku a jeho zaméreni.

V ramci tohoto dil¢iho cile je tfeba:

e urCit zaméfeni podniku, ramcové specifikovat jeho obory podnikani a obecné
identifikovat jeho cilové trhy;

e ramcov¢ zjistit velikost podniku - identifikovat piiblizny pocet zaméstnanct
podniku, pocet zaméstnancti marketingového oddélenti;

e identifikovat postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku, funkéni ttvar,
VvV némz respondent plisobi, pocet let zaméstnani v podniku, jeho vzdélani, vék a

pohlavi.

Zpusob analyzy vysledkt vyzkumu a realizace Setfeni

Pro vybér respondenti bude zvolen zamérny usudkovy vybér. Vzhledem
k omezenému ¢asu na zpracovani vyzkumu bylo rozhodnuto, Ze budou vybrany pouze tii

podniky ptisobici v oblasti chemického pramyslu v Ceské republice.

Kvalitativni vyzkum bude proveden formou osobniho dotazovani respondentii
v jednotlivych chemickych primyslovych podnicich. Respondenti budou pifedem
telefonicky nebo pfipadné e-mailem kontaktovani. S respondenty bude proveden
individudlni hloubkovy rozhovor, jehoz délka by neméla piesdhnout tfi hodiny, v priméru
je délka rozhovoru ptedpokladdna kolem dvou hodin. Pro dotazovani bude vytvofen scénar
dotazovéani, ktery bude rozdélen do nékolika tematickych oblasti, jeZ jsou popsany
v dil¢ich cilech vyzkumu. Scénar dotazovani bude soucésti prace, a to jako pftiloha 1.
Dotazovani bude ptipadné doplnéno prostfednictvim e-mailu. Ziskané vysledky budou

zpracovany pomoci obsahoveé analyzy.

Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Scénat dotazovani bude pfipraven ve spolupraci s vedouci diplomové prace Ing.
Martinou Jelinkovou, Ph.D. sodbornym ptispénim prof. Ing. Hany Lost'akové, Ph.D.
Realizace, zpracovani a prezentace vysledkii bude provedena Bc. Janou Cepovou za

odborného vedeni Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
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Harmonogram vyzkumu

Pro upfesnéni provadéni jednotlivych krokli vyzkumu byl vytvofen casovy
harmonogram vyzkumu, Ktery je uveden v tabulce 2.

Tab. 2: Harmonogram vyzkumu

Vyzkumny ukol Termin plnéni
1. ptiprava vyzkumu unor - biezen 2017
2. realizace vyzkumu biezen - duben 2017

3. zpracovani a analyza vysledkl vyzkumu | duben - kvéten 2017

4. prezentace vysledkl vyzkumu 5. Cervna 2017

Na zakladé vySe popsaného projektu vyzkumu byl realizovan primarni kvalitativni
vyzkum. V nésledujici kapitole jsou uvedeny konkrétni vysledky vyzkumu zjisténé ve
zkoumanych chemickych podnicich.

3.2 Zpracovani vysledkii vyzkumu

V ramci primarniho vyzkumu byl proveden individualni hloubkovy rozhovor s
pracovniky marketingovych oddéleni tii velkych chemickych pramyslovych podniki
v Ceské republice. V kazdém podniku byli dotazovani vedouci odboru marketingu a
komunikace, tiskovy mluvéi ¢i marketingovi manazefi danych podnikd. Dotazovani
pracovnici podnikli Zadali, aby pfi zpracovani vysledki vyzkumu nebyly uvadény
konkrétni nazvy podnikt. Z tohoto dtivodu jsou podniky v dale prezentovanych zpravach
z vyzkumu ozna¢ovany pouze symbolicky, a to pismeny A, B, C.

3.2.1 Ramcova charakteristika zkoumanych podnikii, organiza¢ni a personalni

zajiSténi marketingové komunikace v podnicich
Podnik A

Podnik A je lidrem mezi vyrobci kvalifikované chemie v Ceské republice a s témét
100letou tradici vyrabi stovky produktd pro zakazniky zvice nez 60 zemi svéta.
Spole¢nost dlouhodobé realizuje pievazujici ¢ast produkce na zahraniénich trzich, kdy v
roce 2016 podil exportu na celkovych trzbach dosahl 80% trovné. Mezi hlavni teritoria
exportu patii USA, Némecko, Italie, Francie a Polsko. Podnik cili pouze na primyslové
trhy. Spole¢nost je od roku 2009 soucasti holdingu. Spole¢nost se déli do ¢ty SBU
(strategickych podnikatelskych jednotek podniku) - SBU Pigmenty a barviva, SBU
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Nitroceluléza, SBU Organick& chemie a SBU Energetika. Obrat spole¢nosti ¢inil v roce
2016 4,5 miliardy K¢. Ke konci roku 2016 méla spole¢nost 1 603 zaméstnanct.

Marketingové oddéleni v podniku se sklada ze tii ¢lent. Na otazky odpovidal
vedouci odboru marketingu a komunikace, ktery je zaroven tiskovym mluvcim,
Séfredaktorem novin podniku a také spravuje webové strdnky podniku. Dva ze tii
podiizenych pracovnikd maji na starosti katalogy a propagani materidly, ale také
ekonomické vystupy pro obchodni jednani. Treti podiizeny pracovnik se zabyva
monitoringem konkurence, zakaznikti a vyhledavani novych pfilezitosti. Podnik v ramci
svych propagacnich aktivit dlouhodobé nespolupracuje szadnymi reklamnimi ani PR
agenturami. Pouze vyjimecné, V piipadé velké spoleCenské akce nad 500 hostu,

spolupracuje s agenturou. Akce do 500 hostt pofada podnik sam.
Podnik B

Podnik B je zaméten na chemicky primysl, konkrétné jde o produkci asfaltaiskych
vyrobkl a mazacich a procesnich olejii, véetné vyrobkl navazujicich a pomocnych.
Ziskané meziprodukty vyuziva k vyrobé zakladovych a mazacich oleju s velmi nizkym
obsahem siry, které nasledné prodava. V roce 1994 se podnik transformoval v akciovou
spolecnost a od 4. biezna 2009 je tento podnik ze 100% vlastnén matetskou spolecnosti
sidlici v Polsku. V Ceské republice mé podnik dva vyrobni zavody, a to v Pardubicich a
v Koling. Dale piisobi krom& CR i na Slovensku a v Evropé&. Podnik cili na spotiebni i
primyslové trhy. Skupina, pod kterou podnik patii, méla za rok 2016 rekordni obrat 7,98
miliardy K¢&. Skupina, méla ke konciroku 2016 zhruba 3 600 zaméstnanci a tento

konkrétni podnik 450 zaméstnanc.

Naéstroje public relations m& v podniku na starost marketingové oddéleni, které se
sklada ze tfi pracovnikd. Ti si mezi sebou vyménuji své ndzory a jejich role nejsou nijak
rozdéleny, vSichni délaji vSe. Na otdzky odpovidali dva pracovnici marketingového
oddéleni a to marketingova specialistka a PR manaZerka a projektovy manazer. Podnik pii
marketingové komunikaci spolupracuje s reklamnimi a PR agenturami. Vyuziva hlavné
marketingovych agentur, které zajist'uji webové stranky podniku, vizualni stranku reklamy,

eventy a inzerci akci potadanych podnikem.
Podnik C

Podnik C je pfednim vyrobcem a zpracovatelem sklovldknitych pramenti v Evropé.

Zamé&fuje se na stavebnictvi a primyslové obory, kde nabizi feSeni zaloZend na
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kompletnim portfoliu textilnich technologii a technologii tuzeni s vyuzitim sklovlaknité
ptfize a syntetickych i pfirodnich vldken. Podnik C je nadnarodni spoleCnosti s 13
vyrobnimi zavody po celém svété. V Ceské republice sidli dva zavody, kde v jednom ze
zavodl je sdruzena primarni vyroba sklenéného vlakna i jeho nasledné zpracovani. Od
roku 1998 podnik patii mezi skupinu, ktera na ¢eském trhu je od roku 1992. Aktualné do
této skupiny patii 4 spolecnosti a 14 vyrobnich zavodi a plisobi v 68 zemich svéta.
Skupina navrhuje, vyrabi a distribuuje vysoce vykonné stavebni materialy, které poskytuji
inovativni feSeni energetické efektivity a ochrany zivotniho prostiedi. Dale vyrabi skla pro
stavebnictvi i automobilovy pramysl, inteligentni zateplovaci systémy, systémy zasobovani
vodou a solarni feSeni. V téchto oborech je svétovym lidrem. Roc¢ni obrat skupiny
presahuje 39,1 mld. EUR. Pocet zaméstnanci skupiny byl ke konci roku 2016 témér 4000,

zkoumany podnik mél 1200 zaméstnanc.

Produktovou marketingovou komunikaci ma v podniku na starosti marketingoveé
oddéleni, které se sklada ze sedmi pracovnikli. Nastroji public relations se v podniku
zabyva predev§im personalni oddéleni ve spolupréci s marketingovym oddélenim.
Kone¢né rozhodnuti mé ale vzdy generdlni feditel této spolecnosti. Na otazky odpovidaly
dvé pracovnice. A to persondlni feditelka, kterd je zaroven tiskovou mluvéi spole¢nosti a
déle specialistka marketingu a komunikace. Podnik C pii marketingové komunikaci
spolupracuje s PR agenturami, které pomahaji piedevs§im s vytvofenim a aktualizovanim

webovych stranek podniku a s vizualni strankou reklamy firmy.

3.2.2 Zpracovani vysledki vyzkumu

Vnimana dilezitosti pozitivni reputace podniku u jednotlivvch externich

stakeholderi a ramcova identifikace podnikem vyuzivanych nastroja pro jeji

vytvareni.

Predstavitelé podniki A i B se domnivaji, Ze existuje rozdil mezi pojmy reputace a
image podniku, pfi¢emz danou diferenci charakterizuji obdobnym zptsobem. Respondenti
z podniku A i B chapou image jako ,,chovani podniku navenek* a reputaci jako ,,odraz
chovani podniku v o¢ich ostatnich®. Zastupci podniku C i skupiny firem, pod kterou
podnik spada, vnimaji pojmy image a reputace jako synonyma a stavi je do rovnosti pojmu

,,dobré jméno podniku®.
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Predstavitel¢ vSech zkoumanych podnikii byli pozddani o zhodnoceni, do jaké miry
podniku zélezi ¢i nezalezi na jeho pozitivnim vnimani specificky u jednotlivych skupin
externich stakeholdert. Respondenti méli k dispozici Skalu: 1 — absolutné¢ nezalezi; 2 —
spiSe zalezi; 3 — ani nezalezi ani zalezi; 4 — spiSe zalezi; 5 — velmi zalezi. Vysledky
hodnoceni jsou patrné z tabulky ¢. 3.

Tab. 3: Hodnoceni podniku z hlediska dilezitosti pozitivniho vnimani firmy u
jednotlivych skupin externich stakeholderi

Stakeholder Hodn_ocenl' Hodn_ocenl' Hodn_ocenl'

podniku A | podniku B | podniku C
klicovi zékaznici 5 5 5
ostatni zakaznici 5 5 5
dodavatelé 5 5 5
distributofi 5 5 5
akcionafi (vlastnici) 5 5 S)
konkurenti 5 5 4
odborna vetejnost 5 5 5
mistni komunita 5 5 5
Siroka verejnost 5 5 4
ustfedni organy statni moci 5 5 3
organy statni spravy a samospravy 5 5 4
finan¢ni instituce 5 5 3
vzdélavaci instituce 5 5 5
média 5 5 5
obcanska sdruzeni a hnuti 5 5 5

Z vyse uvedené tabulky €. 3 je zfejmé, Ze pro podniky A i B je pozitivni vnimani
jejich firmy u vSech sledovanych skupin stakeholderti velmi dilezité a z tohoto hlediska
mezi stakeholdery viibec nerozliSuji. Podniktim stejnou mérou, a to velmi, zalezi na tom,
aby je pozitivn¢ vnimaly vSechny zainteresované skupiny. Také podnik C citi dtlezitost
pozitivniho vnimani své firmy u sledovanych skupin stakeholderd, nicméné mensi vyznam
vidi v pozitivnim vnimani své firmy u konkurenti, $iroké vefejnosti a organt statni spravy
a samospravy, jesté mensi vahu ptiklada pozitivnimu vnimani své firmy tstfednimi organy
statni moci a financnimi institucemi. Podle minéni ptedstaviteld sledovanych podniki se
vSem zkoumanym firmam dafi vytvaret a udrZzovat pozitivni reputaci u vSech dilezitych

stakeholdert, neciti zde Zadné identifikovatelné problémy.

Podnik A cilené buduje svou pozitivni reputaci u klicovych zakazniki, ostatnich
zakaznikd, distributort, akcionéit, konkurentli a odborné vetejnosti predevsim osobnim
pfistupem a solidnim jednanim na odborné Grovni. U obyvatel regionu a organt statni
spravy a samospravy podnik buduje svou pozitivni reputaci piedevSsim pozitivnim
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pfistupem k chemii a organizaci nejriiznéjSich akci pro vefejnost. Pro Sirokou vetejnost
(obyvatele statu) je podle podniku A zésadni profilovani se na internetu a socialnich sitich.
K pozitivnimu vnimani u finan¢nich instituci ptispiva dle podniku A dodrzovani termina
Cerpani a splaceni uvéri. Pro vzdé€lavaci instituce, média a obCanska sdruzeni a hnuti
podnik A poradéd nejriznéjsi tematické akce, prednasky, sponzoruje mistni organizace a
akce a tim cilen¢ buduje pozitivni reputaci u téchto stakeholderti. Podnik A se snazi stale
zlepSovat a rozsifovat pusobeni na dané cilové skupiny, ale vzdy pouze v ramci rozpoctu,
ktery nesmi piekrocit. Pro podnik A je dulezité¢ mit dobré jméno predevsim ve mésté, kde

sidli a také v okolnich obcich.

Podnik B cilen¢ buduje pozitivni reputaci u klicovych zakazniki, ostatnich
zakaznikl a distributort v prvni fadé rychlosti reakce na jejich pozadavky. K pozitivnimu
vnimani u danych cilovych skupin piispiva také flexibilita a individualita dodavek.
V piipad¢ akciondit je prirozené nejdiilezitéjsi pro pozitivni nahlizeni na podnik vytvofeny
zisk. Svou pozitivni reputaci u konkurentti a odborné vetejnosti se podnik B snazi budovat
diky kvalitni komunikaci. K pozitivnimu vnimani u odborné veiejnosti prispiva také
publikovani odbornych ¢lankt a spoluprace s vysokymi Skolami. V piipadé mistni
komunity je pro podnik zasadni zlepSovani zivotniho prostfedi v regionu. U ustiednich
organu statni moci, organu statni spravy a samospravy a finan¢nich instituci se podnik B
snazi kvalitné komunikovat a tim cilené budovat pozitivni reputaci. Podnik B také
podporuje vzdélavaci instituce a tim buduje pozitivni reputaci u dané cilové skupiny.
Podnik B se stejné jako podnik A snazi stale zlepSovat a rozSifovat ptisobeni na dané

cilové skupiny, ale vZdy pouze v rdmci rozpoctu, ktery nesmi prekrocit.

Podnik C se jako jediny z dotazovanych podnikd vyjadtil, Ze na nékteré cilové
skupiny cilené nepiisobi a to na konkurenty a finan¢ni instituce. Naopak podnik cilené
buduje pozitivni reputaci u klicovych zakaznikl, ostatnich zakazniki a distributort
zejména poradanim nejriznéjsich akci. K pozitivnimu vnimani u danych cilovych skupin
piispivaji také dny otevienych dvefi, ale zaroven 1 flexibilita a rychlost dodavek. U
odbornou vefejnost se podnik snazi cilené plisobit prostfednictvim potfadani odbornych
akci tzv. akci pro femeslniky, které jsou obvykle organizovany ve spolupraci s ostatnimi
podniky ze skupiny. Na pozitivni nahlizeni obyvatel regionu a Siroké vetejnosti maji dle
predstavitelll podniku nejvétsi vliv dny otevienych dvefi a sponzorovani mistnich akci.

Svou pozitivni reputaci u ustfednich organt statni moci, organt statni spravy a samospravy
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se podnik C snazi budovat diky kvalitni komunikaci, a dodrZovanim zakond, norem a
certifikaci. Podnik C podporuje taktéz vzdélavaci instituce napt. ve formé nabidek pro
praxe a trainee programd, dale pak podnik pofada exkurze pro Skoly, od mateiskych Skolek
po vysoké skoly, a také veletrhy s nabidkami prace. V piipadé ob¢anskych sdruzeni a hnuti
je asi nejucinngj$im prostfedkem vyuzivanym podnikem pro vytvafeni pozitivni reputace
sponzoring neziskovych organizaci a zachrannych stanic pro bezdomovce, ale i pro zvirata.
Podnik C stejn¢ jako pfedchozi podniky se snazi stale zlepSovat a rozSifovat své ptisobeni

na dané cilové skupiny, ale vzdy pouze v rdmci rozpoctu, ktery nesmi piekrocit.

Predstavitelé zkoumanych podniki se shoduji, Zze by bylo vhodné u nékterych vyse
zminénych stakeholdert jejich ptisobeni a spolupréci zlepsit nebo i pfipadné zménit. Dle
pfedstavitelll zalezi ale na Casu a rozpoctu ur¢enym k danym aktivitdm, ktery nesméji
prekrocit.

Vvuziti prostifedka informaéni publicity v rdmci budovani pozitivnhi reputace

zkoumanych podniki

Vsechny sledované podniky vyuzivaji pro budovani své pozitivni reputace u
externich stakeholdert tiskové zpravy. Podnik B vydava tiskové zpravy nejcastéji, a to
obvykle 2 za mésic. Oproti tomu u podniktt A i C jsou tiskové zprdvy mnohem méné
castym komunikacnim nastrojem, pficemz podnik A publikuje tiskové zpravy jen ptiblizné

4krat do roka a podnik C pouze cca 3kréat do roka.

V podniku A vytvaii tiskové zpravy pfimo dotazovany respondent, tedy vedouci
oddéleni marketingu a komunikace. Obvyklé tiskové zpravy se tykaji zejména
hospodaiskych vysledki a velkych investic. VétSinou jsou odesilany piimo médiim jako
napf. Pardubickému deniku, Mladé fronté dnes nebo také na portal Ceské tiskové kancelare
(CTK), a to pievazné e-mailem. Podnik A tiskové zpravy publikuje i na svych webovych
strankach, socidlnich sitich a snazi se sledovat na né odezvu. Dle minéni zastupce podniku
tento nastroj pfispiva ke zvySovani reputace podniku predevs§im v ocich obyvatel regionu a

odborné vetejnosti.

V piipadé podniku B tiskové zpravy tvoii feditel spolecnosti a zaméstnanci PR
oddé¢leni. Tiskové zpravy se zde tykaji predevsim velkych investic a sportovnich udélosti.
Dané zaméfeni tiskovych zprav je ovlivnéno klicovym zijmem podniku, ktery jako
vyrobce oleju do aut ur¢enych pro rally byva zaroven sponzorem danych akci nebo ptimo

i fidi¢t. Tiskové zpravy jsou odesilany odbornym a sportovnim Easopisim e-mailem.
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Podnik také publikuje tiskové zpravy na svych webovych strankach a socialnich sitich a
snazi se sledovat odezvu na né prostiednictvim najaté agentury. Z hlediska podniku B je
tento nastroj prospesny pro budovani jeho pozitivni reputace, a to predevsim u zakaznikl a

mistni komunity.

Tiskové zpravy pro podnik C tvoifi PR agentura, kterd dostava podklady od
marketingového oddé¢leni. Konecnou verzi tiskovych zprav schvaluje generalni feditel
spolecnosti. Tiskové zpravy se v podniku C obvykle tykaji velkych investic spolecnosti
nebo také akci, které podnik potada. Tyto zpravy jsou poté s pomoci PR agentury
odesilany v prvni fadé do regionalnich novin a dale pak i do celostatnich periodik a
odbornych ¢asopisti. Podnik taktéz publikuje tiskové zpravy na svych webovych strankach
a sleduje odezvu na né prostiednictvim monitoringu médii. Podnik C povazuje tento
nastroj za prospé$ny pii budovani pozitivni reputace své firmy, a to pfedevsim z hlediska

mistni komunity a Siroké vefejnosti.

Dotazovani zastupci V jednotlivych podnicich byli pozadani, aby se pokusili
odhadnout miru, do jaké tiskové zpravy ovliviiuji vniméni jednotlivych skupin externich
stakeholdri. Respondenti méli k dispozici Skalu: 1 — absolutné neovliviiuje; 2 — spise
neovliviluje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovlivituje. Vysledky hodnoceni shrnuje tabulka
¢. 4.

Tab. 4: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderi prostiednictvim
tiskovych zprav

Hodnoceni | Hodnoceni | Hodnoceni
podniku A | podniku B | podniku C
klicovi zakaznici 3 4 3
ostatni zakaznici
dodavatelé
distributofi
akcionafi (vlastnici)
konkurenti
odborna vetejnost
mistni komunita
Sirokd vetejnost
ustfedni organy statni moci
organy statni spravy a samospravy
finan¢ni instituce
vzd¢lavaci instituce
média
obcanska sdruzeni a hnuti

Stakeholder
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Z tabulky ¢. 4 je zfejmé, Ze podle vSech dotazovanych podnikt tiskové zpravy
velmi ovliviiuji vnimani pfedevSim u mistni komunity. Zastupce podniku A se navic
domniva, Ze tento nastroj piispiva ve velké mife k pozitivnimu vnimani podniku u odborné
vetejnosti. Dle podniku B pfispivaji tiskové zpravy velkou mérou k pozitivni reputaci
podniku také u klicovych a ostatnich zakaznikti. Podnik C se domniva, Ze tento nastroj je
velmi prospés$ny i u Siroké vefejnosti. VySe zminéné podniky se shoduji, ze tiskové zpravy
prispivaji k budovani pozitivni reputace i u ostatnich stakeholderti, nicméné¢ s menSim

vyznamem.

Podniky A i C vyuzivaji tiskové konference a besedy jako néstroj PR. Podnik B
tiskové konference nevyuziva, resp. je nesvolava, pouze se jich tcastni. Zastupci podnikii
A i C se domnivaji, ze tento nastroj PR pfispiva ke zvySovani reputace jejich firem

vyznamnym zpiisobem.

Podnik A tiskové konference svolava ptiblizné¢ 3krat do roka. Tyto konference
svolava tiskovy mluv¢i. Obvykle se tykaji vyznamnych krokt firmy nebo rozsahlych
investic. Ucastni se jich vedeni firmy, tiskovy mluvéi, ¢lenové predstavenstva a média a
trvaji pfiblizn€¢ 2 hodiny. Pfi vyznamnych investinich udéalostech jsou obvykle
prezentovany v mistnich novinach. Tyto konference jsou spojeny s obcerstvenim,
pohosténim a doprovodnymi udalostmi jako napi. pronajmuti luxusniho autobusu mistniho

hokejového klubu, ktery podnik A sponzoruje.

Podnik C tiskové konference svolava vyjime¢né, pouze pii velkych investi¢nich
akcich jako napf. otevieni nové vyrobni haly. Rozhoduje o nich generdlni fteditel
spole¢nosti a se svolanim pomaha PR agentura. Uastni se jich generalni feditel, personalni
feditelka, finan¢ni a vyrobni feditel, dale pak zastupci médii a v nékterych ptipadech 1
hejtman kraje. Trvaji piiblizné pul dne. Tyto konference jsou obvykle prezentovany
v odbornych ¢asopisech, v mistnich a celorepublikovych novinach. Tiskové konference

byvaji spojeny s obéerstvenim, poho$ténim a také s moznosti nahlédnuti do vyroby.

Nasledujici tabulka ¢. 5 prezentuje hodnoceni respondentd, do jaké miry tiskové

konference a besedy ovliviuji vnimani jednotlivych skupin externich stakeholdrti
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Tab. 5: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholdert prostiednictvim
tiskovych konferenci a besed

Stakeholder Hodn(_Jcenl'* Hodngcem’* Hodngcem’*
podniku A | podniku B | podniku C

kli¢ovi zakaznici 4 - 3
ostatni zakaznici 4 - 3
dodavatelé 4 - 3
distributofi 4 - 3
akcionafi (vlastnici) 4 - 3
konkurenti 4 - 3
odbornd vetejnost 4 - 3
mistni komunita 4 - 3
Sirokd vefejnost 4 - 3
ustfedni organy statni moci 4 - 3
organy statni spravy a samospravy 4 - 3
finanéni instituce 4 - 3
vzdé€lavaci instituce 4 - 3
média 4 - 3
obcanska sdruzeni a hnuti 4 - 3

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z vyse uvedené tabulky €. 5 je ziejmé, Ze podle podnikit A a C ovliviuji tiskové

konference a besedy vnimani vSech externich cilovych skupin.

Vsechny sledované podniky vyuZzivaji vyroéni zpravy pro budovani pozitivni
reputace u svych externich stakeholdert. V piipadé podniku A je zodpovédny za piipravu
vyro¢nich zprav vedouci oddé€leni marketingu a komunikace, u podniku B je zodpovédné
za jejich ptipravu PR oddéleni sidlici v matefské spole¢nosti a u podniku C finanéni
oddé€leni. VSechny podniky maji vyro¢ni zpravy jak v tiSténé tak elektronické verzi
dostupné na webovych strankach daného podniku. Vyroéni zpravy podnika A i B jsou
distribuovany vedeni spole¢nosti V tisténé verzi a akcionaiim prostiednictvi e-mailu.
Podnik C tyto zpravy distribuuje ostatnim ¢lenlim skupiny, do které podnik patii a dale pak
finan¢nimu Ufadu. Podniky se snazi sledovat odezvu na vyro¢ni zpravy a zaroven se
domnivaji, Ze tento nastroj piispiva ke zvySovani reputace jejich podnikid zejména u

nékterych skupin externich stakeholderti — viz tabulka €. 6.

Tabulka ¢. 6 shrnuje hodnoceni miry ovlivnéni vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholdrti prostfednictvim vyro¢nich zprav.
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Tab. 6: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderu prostifednictvim
vyrocnich zprav

Stakeholder Hodn(_Jcenl'* Hodngcem’* Hodngcem’*

podniku A | podniku B | podniku C
kli¢ovi zdkaznici 4 2 2
ostatni z&kaznici 4 2 2
dodavatelé 4 2 2
distributofi 4 2 2
akcionaii (vlastnici) 4 4 3
konkurenti 4 4 2
odborna vetejnost 4 4 3
mistni komunita 4 2 3
Siroka vefejnost 4 2 3
ustfedni organy statni moci 4 4 3
organy statni spravy a samospravy 4 4 3
finan¢ni instituce 4 4 3
vzdélavaci instituce 4 4 2
média 4 4 2
obc¢anska sdruzeni a hnuti 4 4 2

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z tabulky €. 6 vyplyva, Ze podle podniku A vyro¢ni zpravy siln¢ ovliviiuji vnimani
vSech externich cilovych skupin. Naopak podniky B a C se shoduji, Ze tento nastroj je
prospésny predevsim u akcionafii, odborné vetejnosti, Ustfednich organii statni moci,
orgdnl statni spravy a samospravy a financnich instituci. Podnik B se dale domniva, Ze
tento nastroj ovliviiuje vnimani také u konkurentli, vzdé€lavacich instituci, médii a
obcanskych sdruzeni a hnuti. Podle podniku C je tento nastroj prospé$ny navic u mistni

komunity a Siroké vetejnosti.
Vsechny oslovené podniky vyuzivaji podnikové noviny a ¢asopisy.

V podniku A vychazeji podnikové noviny mési¢né 10krat za rok (mimo Cervenec a
srpen) a jejich obvyklym obsahem jsou rtuzné udalosti v ramci firmy, ale také shrnuti
hospodatskych vysledki minulych let, informace o akcich, kterych se firma zacastnila,
soutéZe a pracovni jubilea. Podnikové noviny maji tisténou i elektronickou verzi a za jejich
ptipravu je zodpovédny vedouci odboru marketingu a komunikace. Elektronicka verze
novin sice existuje, ale neni nikomu distribuovéna, noviny se prostiednictvim uréitého
programu V pocitaci pouze vytvareji. TiSténé verze novin jsou primarn¢ urceny pro

zaméstnance (na d€lnickych pozicich), dale pak pro mistni zastupitelstvo, divadlo a pro
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média. Dle vyjadfeni respondenta, jsou na podnikové noviny velmi pozitivni odezvy. Na

vlastni o¢i jsem se mohla presvédcit, ze jsou podnikové noviny velmi pékné zpracované.

Podnik B vyuziva tento komunikacni nastroj pro osloveni externich stakeholderi
pouze minimalné. Podnikovy ¢asopis vychazi jednou za mésic a jeho obvyklym obsahem
je hospodateni spolecnosti, rozhovory s ¢leny predstavenstva a vedeni spolecnosti, rizné
akce, kterych se podnik zucastnil, informace o navstévach Skol v podniku a soutéze.
Podnikovy ¢asopis ma tisténou i elektronickou podobu a za jeho piipravu je zodpovédné
PR odd¢leni sidlici v matefské spole¢nosti. Podnik na tvorbé casopisu spolupracuje
s marketingovou agenturou. Primarn¢ je ¢asopis uren pro zaméstnance, pro ¢leny skupiny,
do které podnik B patii, a dale pak pro Sirokou vetejnost. Zaméstnancim je podnikovy

Casopis k dispozici na firemnim intranetu.

V podniku C vychazi podnikovy Casopis také 10krat za rok (spojuji se v letnich a
zimnich mésicich dva mésice do jednoho vydani) a jeho obvyklym obsahem je déni ve
spolecnosti, akce, které firma potadala, rozhovory s nové piijatymi manazery a fediteli,
informace o zivotnich a pracovnich jubileich. Podnikovy Casopis ma opét tiSt€nou a
elektronickou podobu a zpracovava ho redak¢ni rada, kterd je sloZzend z rlznych Clenil
managementu. Podili se na ném také asistentka generalniho feditele. Casopis je primarné
uréen pro zaméstnance, ale zasilad se téz penzionovanym zameéstnancim. Touto cestou se
Casopis vétSinou dostane i mezi mistni komunitu. Podnikovy ¢asopis je k dispozici také na

recepci podniku.

Nasledujici tabulka ¢. 7 prezentuje hodnoceni respondentil, do jaké miry podnikové

noviny a ¢asopisy ovliviiuji vnimani jednotlivych skupin externich stakeholdr.
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Tab. 7: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholdera prostifednictvim
podnikovych novin a ¢asopisu

Stakeholder Hodn(_)cenl’* Hodn(_Jcenl’* Hodnc_)cenl’*

podniku A | podniku B | podniku C
kli¢ovi zdkaznici 2 1 1
ostatni zakaznici 2 1 1
dodavatelé 2 1 1
distributofi 2 1 1
akcionafi (vlastnici) 4 3 3
konkurenti 3 1 1
odbornd vetejnost 2 3 1
mistni komunita 2 3 4
Siroka vetejnost 2 3 3
ustfedni organy statni moci 2 1 1
organy statni spravy a samospravy 2 1 1
financ¢ni instituce 2 1 1
vzdélavaci instituce 2 1 1
média 2 1 1
obc¢anska sdruzeni a hnuti 2 1 1

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z uvedené tabulky ¢. 7 je zfejmé, Ze podle vSech podnikli podnikové noviny a
Casopisy ovliviiuji vnimani u akcionafi (vlastnikl). Podnik A se domnivd, Ze tyto
publikace ovliviiuji také konkurenty. Podle podniki B a C podnikové Casopisy ovliviiuji i
mistni komunitu a Sirokou vefejnost. Podnik B se navic domniva, Ze tyto publikace maji

vliv i na odbornou vetejnost.

Bulletiny a newslettery podniky A a B nevydavaji. Newslettery vydava pouze
podnik C. Publikace vychazeji ptiblizné 2krat za mésic a jejich obsahem jsou obvykle
novinky v oblasti produktd. Newslettery jsou uréeny pouze pro zakazniky a jsou jim
pfedavany e-mailem. Podnik C sleduje odezvu na tyto publikace prostfednictvim programi

Vv pocitaéi, které sleduji, zda si zakaznici publikaci otevieli.

Tabulka ¢. 8 shrnuje hodnoceni miry ovlivnéni vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholdrii prostfednictvim bulletint a newslettert.
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Tab. 8: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholdert prostiednictvim
bulletinti a newsletteru

Hodnoceni* | Hodnoceni* | Hodnoceni*

podniku A | podniku B | podniku C
kli¢ovi zakaznici - - 4

ostatni zakaznici - -

dodavatelé - -

distributofi - -

akcionaii (vlastnici) - -

konkurenti - -

odborna vetejnost - -

mistni komunita - -

Siroka vefejnost - -

ustfedni organy statni moci - -
organy statni spravy a samospravy - -
finanéni instituce - -
vzd¢lavaci instituce - -

média - -

obcanska sdruzeni a hnuti - -

Stakeholder
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*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovliviuje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Tabulka ¢. 8 vypovida o tom, Ze podnik C, ktery jako jediny ze zkoumanych firem
vydava newslettery, vidi vliv tohoto nastroje PR zejména na kli¢ové a ostatni zakazniky a

v men$i mife také na distributory a dodavatele.

Vsechny zkoumané podniky vydavaji prilezitostné publikace, jako napf. tiskoviny
Kk vyro¢i, video nebo audio nahravky k vyroé¢i firmy apod., jimiz se externi stakeholdery
snazi oslovit. V pfipadé podniku A vychazeji tyto publikace v horizontu 5-ti az 10-ti let a
jejich obvyklym obsahem je historie firmy, jeji soucasny stav, ptipadné plany do
budoucna. Jsou urceny kliCovym zdkaznikim a médiim a jsou zvefejiovany tiskovym
mluvéim na webovych strankach firmy a na sociélnich sitich. U podniku B jsou tyto
publikace vydavany u pftilezitosti vyznamnych rally zavodid. Jsou zvefejiiovany na
socialnich sitich, na Internetu i v televizi. Jsou uréeny ptredev§im pro mladou vefejnost,
fanousky rally sportu, ale také pro potencialni zdkazniky. V podniku C jsou tyto publikace
vydavany u pfilezitosti zavedeni nového vyrobku na trh a vychdzeji nepravidelné. Jsou
zvefejiovany na socialnich sitich a na Internetu. Ve vSech zkoumanych podnicich jsou
sledovany odezvy na tyto publikace. V pfipadé podnikii A a B jsou monitorovany napf.

»lajky* a komentafe na socialnich sitich, reakce jsou vitany také piimo od zédkazniki.
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Tabulka ¢. 9 shrnuje hodnoceni miry ovlivnéni vnimani jednotlivych skupin
externich stakeholdr prostfednictvim piilezitostnych publikaci.

Tab. 9: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderi prostfednictvim
prileZitostnych publikaci

Hodnoceni* | Hodnoceni* | Hodnoceni*
podniku A | podniku B | podniku C
klicovi zékaznici 4 3 4
ostatni zakaznici
dodavatelé
distributofi
akcionafi (vlastnici)
konkurenti
odborna vetejnost
mistni komunita
Sirokd vefejnost
ustedni organy statni moci
organy statni spravy a samospravy
finan¢ni instituce
vzdélavaci instituce
média
obcanska sdruzeni a hnuti

Stakeholder
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*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovliviiuje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviuje.

Z vyse uvedené tabulky ¢. 9 vyplyva, ze podle zkoumanych podnikl pftilezitostné
publikace ovliviiuji vSechny externi cilové skupiny. Pouze respondenti z podniku C se
domnivaji, Ze tyto publikace neovliviiuji ustfedni organy statni moci, organy statni spravy

a samospravy a finan¢ni instituce.

Vyuziti internetové prezentace a reklamy firmy v rdmci budovani pozitivni reputace

sledovanvch podniku

Vsechny sledované podniky vyuzivaji internetovou prezentaci (webové stranky)

firmy pro zlepSovani své reputace u externich stakeholderd.

Podnik A prezentuje svoji firmu na socialnich sitich, Internetu a tzv. mikrowebu
product side, coz jsou produktové stranky firmy. Vedouci oddéleni marketingu a
komunikace internetovou prezentaci zpracovava, aktualizuje ji kazdy mésic a je
zodpovédny za jeji strukturu. Dotazovany zastupce podniku A se domniva, Ze firemni
webové stranky jsou prehledné, uzivatelsky privétivé, dokonce lepSi nez ma konkurence.

Nevyhodou téchto webovych stranek je bohuzel to, Ze nejsou responzivni, tedy nejsou

53



pfizpusobené chytrym telefontim a tabletim. Webové stranky podniku A také neumoziuji
on-line komunikaci, ale podle dotazované¢ho pracovnika toto neni nevyhodou, nebot’ se
zamé&fuji na osobni pristup face-to-face. Podnik A sleduje navstévnost svych webovych

stranek a tyto odezvy se snazi sdm vyhodnocovat.

Podnik B se mimo prezentace na webovych strankach profiluje také na sociélnich
sitich, Internetu a pracovnich portélech. Marketingova specialistka internetovou prezentaci
zpracovava a aktualizuje ji ve spolupréci s marketingovou agenturou. Podle dotazovanych
pracovnikil 1 dle mého nézoru jsou webové stranky podniku B nedostatecné a neptehledné.
V tomto také vidi zastupci podniku slabinu firmy oproti konkurenci. Webové stranky
tohoto podniku nejsou také responzivni a neumozinuji on-line komunikaci. Odezvy od
externich stakeholderti sleduji pfedev§im na socialnich sitich. Podnik B také sleduje
navstévnost svych webovych stranek, ale na rozdil od podniku A si na analyzu danych

informaci najima agenturu.

Podnik C se kromé webovych stranek prezentuje také na socialnich sitich,
pracovnich portéalech a stejné jako podnik A i1 na tzv. mikrowebu. Webové stranky podniku
C zpracovava z ¢asti centrala spole¢nosti sidlici v Pafizi a z ¢asti sama spoleCnost ve
spolupréci s marketingovou agenturou a jsou aktualizovany vzdy podle potieby, pfiblizné
kazdy mésic. Podle zastupci podniku C jsou jeho webové stranky firmy mén¢ prehledné a
uzivatelsky pfivétive, ale v souCasné dobé se snazi tento problém odstranit. Webové
stranky podniku C jsou responzivni, na rozdil od webovych stranek podniku A a B, ale
také neumoznuji on-line komunikaci. K dispozici je pouze kontaktni formulaf. Podnik C
sleduje navstévnost svych webovych stranek a vyhodnocuje ji pomoci portalu Google
analytics. Podnik také sleduje ohlasy na své webové stranky. Nejvétsim problemem byva
nepiehlednost stranek nebo chybéjici informace. V téchto piipadech se podnik snazi

prib&zné dopliiovat chybéjici informace nebo piimo odpovidat na kladené otazky.

Nasledujici tabulka ¢. 10 prezentuje hodnoceni respondenti, do jaké miry
internetova prezentace podniku ovliviiuje vnimani jednotlivych skupin externich
stakeholdrt.
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Tab. 10: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderi prostiednictvim
internetové prezentace podniku

Stakeholder Hodn(_)cenl’* Hodn(_Jcenl’* Hodnc_)cenl’*
podniku A | podniku B | podniku C

kli¢ovi zdkaznici 4 2 4
ostatni z&kaznici 4 2 4
dodavatelé 4 3 4
distributofi 4 3 4
akcionarii (vlastnici) 4 3 4
konkurenti 4 3 4
odborna vetejnost 4 3 4
mistni komunita 4 3 4
Sirokd verejnost 4 4 4
ustfedni organy statni moci 4 4 3
organy statni spravy a samospravy 4 4 3
finan¢ni instituce 4 4 3
vzdélavaci instituce 4 4 3
média 4 4 3
obc¢anska sdruzeni a hnuti 4 4 4

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z tabulky €. 10 je zfejmé, Ze podle podniku A jeho internetové prezentace ovliviuji
vnimani vSech externich cilovych skupin. Podnik B se domniva, Ze jeho internetové

prezentace ovliviiyji vSechny, kromé klicovych a ostatnich zakaznikd.

Reklamu organizace vyuziva pouze podnik C. Podnik timto zpisobem piedstavuje
svou spolecnost, zvefejiiuje logo spolecnosti, zdlraznuje tradice a informuje o mimo
obchodnich aktivitach firmy jako napf. pofadani nejriznéjsSich akci nebo dnil otevienych
dveti. Podnik C vyuziva pro PR propagaci nastroje jako: letdky, plakaty, postery, sdéleni
v meédiich, banery a reklamni pfedméty. Podnik tyto ndstroje zvetejiiuje vzdy pribézné
pred bliZici se akci. Jejich soucasti je obvykle logo spolecnosti, kratké piedstaveni
spolecnosti a informace o dané akci. Reklama organizace je urcena pro Sirokou vefejnost a
mistni komunitu, byva zvetejiiovana v tisku, na webovych strankach spole¢nosti a také na
informacnich tabulich ve mésté. Podnik C se domniva, ze tento nastroj PR pfispiva ke

zvySovani reputace firmy.

Tabulka ¢. 11 shrnuje hodnoceni miry ovlivnéni vnimani jednotlivych skupin

externich stakeholdrti prostfednictvim reklamy organizace.
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Tab. 11: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderi prostiednictvim
reklamy organizace

Hodnoceni* | Hodnoceni* | Hodnoceni*

podniku A | podniku B | podniku C
kli¢ovi zakaznici - - 2

ostatni zakaznici - -

dodavatelé - -

distributofi - -

akcionaii (vlastnici) - -

konkurenti - -

odborna vetejnost - -

mistni komunita - -

Sirokd vetejnost - -

ustfedni organy statni moci - -

organy statni spravy a samospravy - -

finanéni instituce - -

vzd¢lavaci instituce - -

média - -

obcanska sdruzeni a hnuti - -

Stakeholder

NININDINDNIND|ARIRRWINWINININ

N

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovliviuje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z tabulky ¢. 11 je zfejmé, Ze zastupci podniku C se domnivaji, ze reklama
organizace ovliviiuje vnimani pifedevsim akcionait (vlastnikil), odborné a Siroké vetejnosti

a mistnich komunit.

Vyuziti udalosti (events) realizovanvch firmou v radmci budovani pozitivni reputace

zkoumanvch podniki

Podnik A realizuje nasledujici PR akce:
e Prezentacni akce

Podnik realizuje prezentacni akce pro své vyznamné zédkazniky a obchodni partnery
priblizn¢ 2krat do roka. O téchto akcich rozhoduje marketingové oddéleni ve spolupraci
s jednotlivymi divizemi. Podnik citi moznost lepsiho vyuziti téchto akci, ale pouze v rdmci

rozpoctu firmy.
o Spolecenske akce a setkani

Podnik potada pfedev§im slavnostni vecery, firemni plesy, vyro¢ni setkani, akce
pro vyznamné zakazniky a obchodni partnery pfiblizné 3krat do roka. Tyto akce ma na

starosti vedouci oddéleni marketingu a komunikace a 0 akcich informuje v podnikovych
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novinach, mistnich novinach, na Internetu, firemnim intranetu, ale i na nasténkach ve
firmé. Tyto akce jsou urCeny piedev§im pro zaméstnance, ale i pro obchodni partnery.

Podnik citi moznost lepsiho vyuziti téchto akci, ale opét pouze v ramci rozpoctu firmy.
Podnik B realizuje tyto PR akce:
e Prezentacni akce

Podnik B potada tzv. Mogul day a to n¢kolikrat za rok. Akce je urCena predevSim
pro fanousky rally sportu, kde si mohou vyzkouset jizdu ve sportovnich rally vozech s
profesionalnimi fidi¢i, dale pak jizdu v motokarach a ¢tyikolkach. Tuto akci méa na starosti
marketingové oddéleni ve spolupraci s obchodnim odd€lenim podniku. O akci jsou
soucasni zakaznici, potencialni zékaznici a Siroka vefejnost informovani osobn¢, e-mailem
nebo na socialnich sitich. Podnik se domniva, zZe tyto akce pfispivaji ke zvySovani jeho

reputace, nebot’ jsou na akce pouze pozitivni ohlasy.
e Firemni dny ¢i prednasky, workshopy

Podnik pofada prednasky a produktova Skoleni pro distributory pfiblizn€ jednou az
dvakrat ro¢né. O této akci rozhoduje a zaroven ji svolava marketingové oddéleni ve
spolupréci s technickym oddélenim podniku. Na udalost jsou distributofi zvani osobné

nebo piipadné e-mailem.
o Dobrocinné (beneficni) aukce ¢i akce

Podnik kazdoro¢né potada dobrovolnickou akci pro zaméstnance. Akce je urcena
pro neziskové organizace, kdy zaméstnanci podniku pomahaji napi. s vymalovanim dilny.
O akci rozhoduje a zaroven ji organizuje PR oddéleni mateiské spole¢nosti. Na akci jsou
zam&stnanci zvani prostfednictvim interni komunikace, plakata, e-mailem nebo
prostfednictvim firemniho Casopisu. Po ukonceni akce napiSe marketingové oddéleni
podniku ¢lanek o uskute¢néni dobrovolnického dnu do mistnich novin. Podnik citi

moznost lepsiho vyuZiti této akce, ale pouze v ramci rozpoctu firmy.
Podnik C porada nasledujici PR akce:
o Tematicky zamérené konference a sympozia

Podnik C porada odborné konference a $koleni pro zakazniky zhruba 2krat do roka.
Tyto akce ma na starosti personalni oddéleni a konecné rozhodnuti schvaluje generalni

feditel spole¢nosti. Informace o poifadani téchto udalosti jsou uvedeny na webovych
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strankdch podniku, v tisku, newsletterech nebo je dand cilovd skupina pozvéana

prostiednictvi e-mailu.
o Firemni dny ci prednasky, workshopy

Podnik né¢kolikrat do roka pofada exkurze pro studenty nebo pro ostatni ¢leny a
zamestnance skupiny, do které podnik patii. Exkurze byvaji spojeny s uvodni pfednaskou o
spolecnosti a naslednou prohlidkou vyroby. Tyto akce ma na starosti personalni oddéleni a
koneéné rozhodnuti schvaluje generalni teditel. V piipadé exkurzi pro studenty byvaji
Skoly pfimo oslovovany nebo naopak zastupci Skol navrhnou podniku danou akci

usporadat.
o Spolecenské akce a setkani

Podnik C potfada vyrocni setkdni a slavnostni vecery. Tyto akce ma na starosti
persondlni feditelka a generalni feditel. Akce byvaji vétSinou pro zaméstnance, ale nékdy 1
pro externi stakeholdery. Podnik citi moznost lepsiho vyuziti tohoto nastroje PR, ale pouze

V ramci rozpoctu firmy.
o Akce zamérené na zahdajeni provozu urcitého subjektu

Podnik na konci listopadu roku 2016 poiradal slavnost u piilezitosti otevieni nové
vyrobni haly. Tuto akci méli na starost zastupci jednotlivych zévodl, marketingové a
persondlni oddéleni, kone¢né rozhodnuti mél ve své kompetenci generdlni feditel. O
udalosti podnik informoval ve spolupraci s PR agenturou. Akce byla uréena pro odbornou

vetejnost a mistni komunitu.
e  Dny otevienych dveri

Podnik C jako jediny ze zkoumanych podnikii pofada dny otevienych dveii. U
podnikit A i B tyto akce nepfichazeji v Uvahu vzhledem k nemoznosti zajisténi absolutni
bezpec¢nosti navstévnikli na chemickych provozech. Podnik C dané akce potada kazdé dva
roky a ,,stfida se* se zdvodem sidlicim v jiném mésté. Dny otevienych dvefi ma na starosti
marketingové oddé€leni ve spolupraci s top managementem. O udalosti firma informuje na
svych webovych strankach, v regionalnich novinach, na plakatech nebo pozvankach. Tyto

akce jsou urceny pfedevsim pro mistni komunitu.
o Dobrocinné (beneficni) aukce a akce

Podnik potéada pravidelné (3 az Skrat do roka) dobro¢inné akce jako napft. trhy na

Velikonoce, kdy podnik pozve neziskové organizace do prostoru sidla spolecnosti a tam
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maji moznost prodat své vyrobky. Daéle podnik pofdda dobrovolnické dny pro
zaméstnance, kdy spoleéné napf. vymaluji dilny daneé neziskové organizace. Tyto akce
organizuje personalni oddéleni a o udalosti informuje prfedev§im na webovych strankach
podniku, na plakatech a nasténkach ve firm¢ nebo také na informacnich tabulich ve mést¢.

Podnik citi moznost lepsiho vyuziti této akce, ale pouze v ramci rozpoctu firmy.

Vyuziti sponzoringu v ramci budovani pozitivni reputace zkoumanvch podniku

Podnik A sponzoruje aktivity kulturni, sportovni, socialni a charitativni. Pravidelné
sponzoruje mistni divadlo, mladeznicky basketball, jednu z mistnich zakladnich a
praktickych Skol, je zde zaroven i hlavnim sponzorem. Nékteré akce napf. univerzitni
akademické hry, sponzoruje podnik nepravidelné. Jako sponzor je na sponzorovanych

akcich podnik prezentovan prostfednictvim plakati a log, které jsou umistény na dané akci.

Podnik B sponzoruje pouze sportovni akce typu rally a rallycross zavodu, kde je
zaroven hlavnim sponzorem. Jako sponzor se na sponzorovanych akcich prezentuje na
zavodnich autech, helmach a kombinézach tidicu, plakéatech a na vstupenkdach, ptipadné je
vénoval vice sponzorovanym akcim, ale v soucasné dobé mu matei'ska spole¢nost vétsinu
akci jiz neschvaluje a snazi se tento podnik cilit pouze na sponzorovani sportovnich

udalosti.

Podnik C sponzoruje akce kulturni, sportovni a socialni, dale pak charitu, zachranné
stanice a Gtulky pro lidi v nouzi nebo i pro zvifata. Podnik je pravidelnym a jednim z
pfednich sponzori kazdorocniho mistniho festivalu a mistniho basketbalového klubu.
Nékteré socidlni aktivity podnik sponzoruje nepravidelné. Jako sponzor je podnik na
akcich prezentovan prostfednictvim plakatl a log, dale pak je uveden jako sponzor na

vstupenkéch a programech nebo také na dresech basketbalovych hraca.

Zastupci vSech zkoumanych podnikil se domnivaji, Ze tento nastroj PR pfispiva ke

zvySovani reputace jejich firem vyznamnym zptsobem.

Nasledujici tabulka ¢. 12 prezentuje hodnoceni respondentl, do jaké miry

sponzoring ovliviluje vnimani jednotlivych skupin externich stakeholdrt.
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Tab. 12: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderd prostiednictvim
sponzoringu

Stakeholder Hodn(_)cenl’* Hodn(_Jcenl’* Hodnc_)cenl’*
podniku A | podniku B | podniku C

kli¢ovi zdkaznici 4 4 2
ostatni z&kaznici 4 4 2
dodavatelé 4 4 2
distributofi 4 4 2
akcionarii (vlastnici) 4 4 4
konkurenti 4 4 2
odborna vetejnost 4 4 2
mistni komunita 4 4 4
Sirokd verejnost 4 4 4
ustfedni organy statni moci 4 4 2
organy statni spravy a samospravy 4 4 2
finan¢ni instituce 4 4 2
vzdélavaci instituce 4 4 3
média 4 4 3
obc¢anska sdruzeni a hnuti 4 4 4

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spiSe ovliviiuje; 4 — velmi ovliviiuje.

Z vyse uvedené tabulky ¢. 12 je ziejmé, Ze podle podniki A a B sponzoring
vyznamn¢ ovliviiuje vnimani v8ech externich cilovych skupin. Naopak zastupci podniku C
se domnivaji, Ze sponzoring ma vliv pouze na akcionafe, mistni a Sirokou vefejnost,

vzdé€lavaci instituce, média a ob¢anska sdruzeni a hnuti.

Vyuziti identity media firmy v radmci budovani pozitivni reputace podniku

Identity media neboli jednotné vizualni prvky napf. obleCeni zaméstnancu,
vybaveni kancelafi, loga a grafické sladéni obali a tiskovin, vyuZivaji vSechny zkoumané
podniky. Podniky tento nastroj zafazuji mezi PR néstroje, nebot’ i oble¢eni zaméstnancti,
loga a graficka sladéni, nejen na obalech, mohou u externich stakeholderi vzbudit dojem
usporadanosti a pofadku, nejen na pracovisti, ale i v celé spole¢nosti. V podniku A ma
tento nastroj na starosti marketingové oddé€leni a zaroven rozhoduje 1 o jeho zménach.
V podniku B ma tento nastroj na starosti PR oddé€leni sidlici v Pardubicich, ale o jeho
zménach rozhoduje PR oddéleni mateiské spole¢nosti sidlici v Praze. V podniku C mé tuto
oblast na starosti marketingové oddéleni ve spolupraci s personalnim oddélenim a o jejich

zméndch rozhoduje generdlni feditel.
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Tabulka ¢. 13 shrnuje hodnoceni miry ovlivnéni vnimani jednotlivych skupin
externich stakeholdrd prostfednictvim identity media.

Tab. 13: Hodnoceni miry ovlivnéni vnimani externich stakeholderi prostiednictvim
identity media

Stakeholder Hodn(_)cenl'* Hodn(_)cenl'* Hodnc_)ceni*
podniku A | podniku B | podniku C

klicovi zékaznici 3 4 3
ostatni zakaznici 3 4 3
dodavatelé 3 4 3
distributofi 3 4 3
akcionafi (vlastnici) 4 4 4
konkurenti 4 4 4
odborna vetejnost 3 4 3
mistni komunita 3 4 3
Sirokd vefejnost 3 4 3
ustedni organy statni moci 3 4 3
organy statni spravy a samospravy 3 4 3
finan¢ni instituce 3 4 3
vzdélavaci instituce 3 4 3
média 3 4 3
obcanska sdruzeni a hnuti 3 4 3

*Vyuzita skala: 1 — absolutné neovlivituje; 2 — spiSe neovlivituje; 3 — spise ovliviiuje; 4 — velmi ovliviuyje.

Z tabulky ¢. 13 vyplyva, Ze podle vSech dotazovanych podnikl identity media

ovlivituji vnimani vSech externich cilovych skupin.

Vvyuziti social responsibility activities firmy v ramci budovani pozitivni reputace

sledovanych podniki

Podniky vyuzivaji social responsibility activities jako soucast PR aktivit, nebot’ i
oblasti jako napf. péfe o zaméstnance nebo ochrana Zivotniho prostfedi se podileji na
tvorb& pozitivni reputace u externich stakeholdert. V ptipadé podniku A ma tuto oblast na
starosti marketingové oddéleni a snaZi se touto oblasti zabyvat cilené a systematicky. V
podniku B se touto oblasti zabyva marketingové oddéleni matetské spolenosti, v podniku

C ma tuto oblast na starosti personalni oddéleni.

Podnik A vyuziva ke zvySeni reputace firmy u externich stakeholderd prezentaci
informaci o péc¢i firmy o zaméstnance, o ochrané zivotniho prostfedi, o uskute¢iiovani a
podpofe etického chovani firmy a informace o dobrocinnych aktivitach firmy. Tyto

informace podnik prezentuje na svych webovych strankach. Zvetejiiovani danych
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informaci podle podniku A pfispivd ke zvySovéani reputace firmy u vSech externich

stakeholderu.

Podnik B vyuziva ke zvySeni reputace firmy u externich stakeholder prezentaci
informaci o péci firmy o zaméstnance, o ochrané¢ zivotniho prostfedi a o dobro¢innych
aktivitach firmy. Podnik tyto informace prezentuje na svych webovych strankéach, na
socialnich sitich, v novinach a v nékterych pfipadech i na konferencich. O zvetejiovani
téchto informaci rozhoduje matetska spolecnost. Informace o péci firmy o své zaméstnance
podle zastupcii podniku B pfispivaji ke zvySovani reputace predevsim u Siroké vetejnosti a
u potencidlnich zaméstnancii. Dale informace o zivotnim prostfedi podle respondenti z
podniku pfispivaji ke zvySovani reputace predevSim u organti mistni spravy a samospravy
a u mistni komunity. Informace o dobrocinnych aktivitach jsou podle podniku B pozitivné
vnimany v prvni fadé u mistni komunity. Dle dotazovanych z podniku B by bylo mozné
realizaci a prezentaci dobroCinnych aktivit firmy vyuzivat ke zvyseni reputace v o¢ich

externich stakeholderti jesté 1épe nez je tomu dosud.

Podnik C vyuziva ke zvySeni reputace firmy u externich stakeholderii prezentaci
informaci o pé¢i firmy o zaméstnance, o ochrané Zivotni prostfedi, informace o
uskuteciiovani a podpoie etického chovani firmy a o dobrocinnych aktivitach firmy.
Podnik C tyto informace prezentuje na svych webovych strankach, socialnich sitich, v
mistnich novinach a jsou také soucasti informacnich materialti pro zakazniky. Informace o
péci firmy o své zaméstnance podle podniku C pfispivaji ke zvySovani reputace predevsim
u Siroké vefejnosti, zakaznikl a u potencidlnich zaméstnanct. Informace o péci firmy o
zivotni prostiedi pfispivaji podle podniku ke zvysSeni reputace predevSim u zdkazniku,
mistni komunity, Ustfednich organli statni moci a organl stitni sprdvy a samospravy.
Podnik C v této oblasti vyuziva environmentalniho znaceni nékterych produkti. Informace
0 uskutectiovani a podpoie etického chovani firmy jsou podle podniku prospésné u
zakaznikl, mistni komunity a Siroké vefejnosti. Déale informace o dobro¢innych aktivitach

jsou podle zastupct podniku C pozitivn€ vnimany v prvni fad¢é u mistni komunity.

DalSi aktivity a nastroje PR vyuZivané zkoumanvmi podniky pro zvySovani jejich

reputace u externich stakeholderu

Ptes to, ze veletrhy nejsou obvykle v odborné literatuie fazeny mezi néstroje PR,

nybrz jsou vnimany jako soucast podpory prodejli, povazuje je zastupce podniku A za dalsi
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PR aktivitu, diky niz se podnik snazi zvySovat svou reputaci u zdkaznikd. Podnik se
ucastni predevsim svétovych veletrhil, kde prezentuje své vyrobky. V letosnim roce se ma
podnik zaCastnit napiiklad téchto svétovych veletrhti: Arab Health v Dubaji, Europien
Coating Show v Norimberku, Abrafati v Sao Paulu nebo také China Coat v Sanghaji. Na
nékterych veletrzich mé podnik vlastni stanek nebo vyuziva stanky lokalnich distributorti a
prostfednictvim nich oslovuje nové i stavajici zdkazniky. U ostatnich stakeholderti podnik
A jiné PR prosttedky krom¢ jiz vySe zminénych nepouziva.

Dalsi PR aktivitou realizovanou podnikem B vii¢i klicovym zékaznikiim jsou jejich
odborna skoleni. Pozitivni nahlizeni ze strany akciondit se podnik snazi podporovat
prezentaci hospodaiskych vysledkl spole¢nosti. U ostatnich stakeholder podnik B jiné PR
prostfedky krom¢ jiz vySe zminénych nepouziva.

Zastupci podniku C povazuji, stejné jako podnik A, veletrhy za dalsi aktivitu PR,
kterou se snazi pisobit na pozitivni vnimédni firmy u klicovych zdkaznikl, ostatnich
zakazniki a distributorti. Podnik se t¢astni domacich i svétovych veletrht, kde prezentuje
své vyrobky. U odborné vetejnosti podnik vyuzivd jako dalSi aktivitu PR potadani
odbornych konferenci a $koleni. U ostatnich stakeholderi podnik C jiné PR prostiedky

kromé jiz vySe zminénych nepouziva.

Setkavani se s nechténou publicitou, zvladani krizové komunikace a vnimané

perspektivy do budoucna

Podniky A i C se setkdvaji s nechténou publicitou narazové, pfiblizné jednou az
dvakrat za rok. Naopak podnik B se s nechténou publicitou setkava ¢astéji. Podniky A a B
se s touto publicitou setkavaji nejcastéji v tisku, v televizi, v rozhlase i na internetu, a ma
obvykle formu vyjadieni k provozni nehodé. Podnik C se s touto publicitou setkava také

nejcastéji v tisku, ale ma obvykle formu podékovani od dobro¢innych spolki.

V podniku A se snazi na pozitivni 1 negativni publicitu reagovat. Reakce je
Vv kompetenci tiskového mluvciho. Dané zpravy maji podle vyjadieni zastupce podniku A
vysoky vliv na vSechny externi stakeholdery. Z tohoto divodu se podnik A snazi tyto
zpravy vyuzivat ve svlij prospéch tak, aby byl dopad na jeho reputaci co nejlepsi.

Podnik B na pozitivni publicitu nereaguje, ale v piipadé negativni publicity reaguje
tiskovy mluv¢i matetské spolecnosti. Tyto zpravy maji podle zastupcti podniku B nejvyssi
vliv pfedevsim na kli¢ové zakazniky, Sirokou vetfejnost a mistni komunitu. Podnik se snazi
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tyto zpravy vyuzivat ve sviij prospéch a tiskovy mluvéi nékdy reaguje tak, ze z negativni

zpravy udela pomoci obratného vyjadireni zpravu pozitivni.

Podnik C se obvykle setkava s pozitivni publicitou a reakci na ni ma v kompetenci
personalni feditelka, kterd je zaroven tiskovou mluvéi. Vliv téchto zprav je podle podniku
znatelny u vSech externich cilovych skupin. I podnik C se snazi danych zprav vyuzivat ve

svij prospéch a spravné na né reagovat.

Vsechny sledované podniky se setkavaji s krizovou komunikaci, ale v piipadé
podniku B a C pouze vyjime¢né. Naopak podnik A se s krizovou komunikaci setkava
pomérné Casto, téméf kazdy mésic. Tato komunikace se ve vSech zkoumanych podnicich
nejcastéji tykd havarii vyrobniho zafizeni, v podniku A obcas také drobnych urazi.
Dotazované podniky maji v podniku manudl pro krizovou komunikaci. V podnicich A'i C
tuto komunikaci zajiStuje tiskovy mluvéi, v podniku B generdlni feditel ve spolupraci
S vyrobnim feditelem a tiskovym mluvéim matetské spolecnosti. Podnik A se domniva, ze
je krizova komunikace v soucasné dobé dobie zvladnuta a nevidi zadné vhodné zlepseni.
V roce 1984 podnik A pocitil dopad nezvladnuté krizové komunikace v situaci, kdy
v podniku nastala velk4 nehoda, pfi niz zemfelo nékolik zaméstnanct. Jméno spolecnosti
bylo v té dob& poskozeno v prvni fadé u mistnich obyvatel, ale i u vSech externich
stakeholderti. Podnik B se domnivda, Ze je krizova komunikace v soucasné dobé dobie
zvladnuta a nevidi zadna vhodna zlepsSeni. Podnik také pocitil dopad nezvladnuté krizové
komunikace, ale jednalo se pouze o $patné pochopeni vyjadieni tiskového mluvéiho médii.
Podle podniku C je krizova komunikace v souc¢asné dobé dobie zvladnuta a nevidi Zadné
vhodné zlepSeni. Podnik zatim nepocitil dopad nezvladnuté krizové komunikace na jeho

reputaci.

Podnik A vidi nejvétsi potencidl do budoucna v tom, Ze se chce stat nejvétSim
zaméstnavatelem v Pardubicich a zaroveni byt volbou ¢islo jedna u svych zakazniku.
Podnik by chtél v ramci PR vyuzivat jeSté¢ vice modernich komunikacnich technologii

(napf. ve form& mobilnich aplikaci) a socialnich siti, a to v ¢asovém horizontu dvou let.

Podnik B vidi budoucnost svych PR aktivit v tom, ze se pokusi vylepsit on-line
komunikaci se zakazniky a udélat piehlednéjsi webové stranky. Podnik by chtél dale
vramci PR vyuzivat vice modernich komunikac¢nich technologii a socialnich siti, a to

Vv ¢asovém horizontu jednoho roku.
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Podnik C vidi nejvétsi potencial do budoucna v tom, ze chce zlepsit a rozsifit on-
line komunikaci se zdkazniky a zpracovat piehlednéjsi webové stranky. Podnik by dale
chtél v ramci PR vyuzivat vice modernich komunika¢nich technologii, jit stale tzv.

s dobou, a to v ¢asovém horizontu jednoho roku.

3.2.3 Analyza informaci ziskanych vyzkumem - identifikace nejvyuZivanéjSich

nastroji PR vii¢i riznym skupinam stakeholderi

Pro prakticky vyzkum byly vybrany v ramci Ceské republiky tfi vyznamné podniky
pusobici v oblasti chemického primyslu. Dva ze zkoumanych podniki (podniky A a B) se
zabyvaji tzv. zakladni chemii. Jedna se v podstaté o prvovyrobu chemickych produkti
uplatnovanych na B2B trzich. Tteti zkoumany podnik tedy podnik C se zaméfuje na
textilni technologie a technologie tuzeni s vyuzitim sklovlaknité piize a syntetickych i
ptirodnich vlaken. Dva podniky (podniky B a C), v nichz byl proveden vyzkum, ptisobi
krom¢& B2B trhti s chemickymi produkty, také na spotfebnim B2C trhu, kde uplatiiuji své
vyznamné produkty vzniklé chemickou prvovyrobou. VSechny zkoumané podniky maji
nékolik oborlt podnikéni, v nichz vyrdbé&ji celou fadu nejriznéjSich produktt, které
prodavaji jak na domadcich, tak na zahrani¢nich trzich. Export se u sledovanych spole¢nosti
soustiedi zejména na evropské zemé. VSechny podniky lze v fad¢€ jejich oborti podnikani

povazovat za lidry na trhu.

VSechny tfi podniky jsou jednoznacné marketingové orientované a povazuji
marketing, nastroje PR a péci o zdkazniky za jednu z kliCovych zéleZitosti. Tomu odpovida
1 skuteCnost, ze vSechny podniky maji samostatné marketingové odd¢leni vétSinou spojené
s PR oddélenim. Marketingové oddéleni se v téchto podnicich obvykle sklada z vice ¢lent,
ptfi¢emz v nékterych podnicich jsou jejich role rozdéleny a jinde délaji vSichni zaméstnanci

marketingového oddé€leni stejnou praci a vymeénuji si mezi sebou rlizné nazory.

Vsichni zastupci sledovanych podnikli si uvédomuji vyznam pozitivniho vnimani
své spoleénosti u vech skupin cilovych stakeholderi. Pro rozvoj a budovani pozitivniho
vnimani své spolecnosti u externich stakeholderti se podniky snazi ptisobit jako spolehlivy,
moderni a zodpov&dny partner ve vSech svych cinnostech. Podniky pfipoustéji, Ze
vyznamnou komunikaéni oblasti pisobici na pozitivni reputaci podniku, jsou nastroje PR.
Vyzkum prokazal, ze rizné nastroje PR jsou vyuzivany sledovanymi podniky rGznou

mérou a Ze jejich vliv je dle minéni podnikil na rGzné skupiny externich stakeholderti
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ruzny. Vysledky vyzkumu tedy umoznily sestavit ndsledujici ptehledy vyuZzivani riznych
nastroji PR specificky vici riznym skupindm externich stakeholderd.

vvvvvv

stakeholderem. Neni proto piekvapivé, ze vici kliCovym a ostatnim zakaznikim
vyuzivaji zkoumané podniky pomérné Sirokou Skalu nastroji PR. Jejich konkrétni piehled
prezentuje tabulka ¢. 14.

Tab. 14: Piehled podniky vyuzZivanych nastroji PR vici kliCovym a ostatnim
zakaznikim

Nastroj PR Podnik A | Podnik B | Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
internetova prezentace firmy ANO NE ANO
prezentacni akce ANO ANO NE
sponzoring ANO ANO NE
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE ANO
zaméstnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o Zivotni ANO NE ANO
prostiedi
prezenvtace.infrormaci 0 ’us’kuteéﬁovéni a ANO NE ANO
podpoie etického chovani firmy
veletrhy a vystavy ANO NE ANO
vyro¢ni zpravy ANO NE NE
bulletiny, newslettery NE NE ANO
tematicky zamétené konference NE NE ANO
pre_ze_n‘,cace 1nf0rmaci o dobrocinnych ANO NE NE
aktivitach firmy
odborné skoleni NE ANO NE

Z tabulky ¢. 14 je zfejmé, Ze vSechny zkoumané podniky se snazi plsobit na
reputaci svych firem u klicovych a ostatnich zdkazniki s prostfednictvim tiskovych zprav,
prilezitostnych publikaci a identity media. Tyto nastroje vnimaji v§echny oslovené podniky
za prostfedky s vysokym vlivem na minéni dané cilové skupiny. Alesponi podle dvou
zkoumanych firem maji na pozitivni reputaci u zakaznikt vliv také tiskové konference,
prezentacni akce, internetova prezentace firmy, sponzoring a prezentace CSR aktivit firmy
(kromé informaci o dobro¢innych aktivitach firmy). Zajimavym poznatkem je, Ze 2 firmy
oznacily také veletrhy a vystavy za prostfedek PR ovliviiyjici cilové skupiny zdkaznikd.

Ostatni néstroje PR pouzivaji zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumana
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firma — viz tabulka ¢. 14) ¢i nejsou pro ovliviiovani kliovych ani ostatnich zakaznika

vyuzivany vibec.

Vyzkum prokazal, ze zkoumané podniky vyuzivaji stejné nastroje PR viéi svym
dodavateltim i distributorim. Jejich konkrétni vyuziti demonstruje tabulka ¢. 15.

Tab. 15: Prehled podniky vyuZivanych nastroji PR vic¢i dodavatelim a
distributorim

Nastroj PR Podnik A | Podnik B Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
sponzoring ANO ANO NE
vyro¢ni zpravy ANO NE NE
bulletiny, newslettery NE NE ANO
firemni dny ¢i firemni pfednasky NE ANO NE
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO NE NE
prostiedi
prezenvtace'lnfrorrnam 0 ’us’kutecnovam a ANO NE NE
podpoie etického chovani firmy
prezentace informaci o dobro¢innych
aktivitach firmy ANO NE NE

Tabulka €. 15 poukazuje na to, Ze nejvlivnéjSimi a nejvyuzivangj$i néstroji PR
z pohledu zkoumanych podnikd vi¢i dodavatelim a distributorim jsou tiskové zpravy,
internetova prezentace firmy, piileZitostné publikace a identity media. Casto (alespon 2 ze
zkoumanych podniki) jsou cilené¢ smérem k dodavatelim a distributorim vyuZivany téz
tiskové konference a sponzoring. Ostatni nastroje PR pouzivaji zkoumané podniky pouze
okrajové (pouze jedna zkoumana firma — viz tabulka €. 15) ¢i nejsou pro ovliviiovani

dodavatelt a distributordi vyuzivany viibec.

Zastupci dotazovanych podnikti se domnivaji, ze vici akcionaram je vhodnée

vyuZivat nastroje PR, jejichZ pfehled je uveden v tabulce ¢. 16.
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Tab. 16: Prehled podniky vyuZivanych nastroji PR vii¢i akcionarim

Nastroj PR Podnik A Podnik B Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
vyrocni zpravy ANO ANO ANO
podnikové noviny a ¢asopisy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
sponzoring ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
reklama organizace NE NE ANO
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezevrltaf:e informaci o péci firmy o zivotni ANO NE NE
prostiedi
prezenvtace.mfrorma(:l 0 ’us’kutecnovam a ANO NE NE
podpoie etického chovani firmy
pre_ze_n‘,[ace %nforma(n o dobrocinnych ANO NE NE
aktivitach firmy
prezefltace'hospodarskych vysledk NE ANO NE
spolecnosti

Tabulka €. 16 dokumentuje, Ze dotazované podniky se shodnou na 7 néstrojich PR,
které jsou podle vSech vysoce UCinné vic¢i akciondifim, a to tiskové zpravy, vyro¢ni
zpravy, podnikové noviny a casopisy, internetova prezentace firmy, pfilezitostné
publikace, sponzoring a identity media. Podle 2 zkoumanych firem ptisobi na tuto cilovou
skupinu taktéz tiskové konference. Ostatni nastroje PR pouzivaji zkoumané podniky pouze
okrajové (pouze jedna zkoumana firma — viz tabulka ¢. 16) ¢i nejsou pro ovliviiovani

akcionaiti vyuzivany vibec.

Dle zkoumanych podnikl je dulezité pro budovani pozitivni reputace vyuzivat

nastroje PR i vii¢i konkurentiim. Tyto néstroje jsou shrnuty v tabulce ¢. 17.
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Tab. 17: Prehled podniky vyuZivanych nastroju PR vi¢i konkurentim

Nastroj PR Podnik A Podnik B | Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
vyrocni zpravy ANO ANO NE
sponzoring ANO ANO NE
podnikové noviny a ¢asopisy ANO NE NE
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO NE NE
prostiedi
prezenvtace‘lnfrormam 0 ’us:kutecnovam a ANO NE NE
podpoie etického chovani firmy
prezentace informaci o dobro¢innych ANO NE NE

aktivitach firmy

Z tabulky ¢. 17 je ziejmé, Ze dotazované podniky se shodnou na 4 nastrojich PR,

které jsou podle vSech vysoce u¢inné vici konkurentlim, a to tiskové zpravy, internetova

prezentace firmy, prilezitostné publikace a identity media. Podle dvou zkoumanych firem

pasobi na tuto cilovou skupinu také tiskové konference, vyro¢ni zpravy a sponzoring.

Ostatni nastroje PR pouZivaji zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumana

firma — viz tabulka ¢. 17) ¢i nejsou pro ovliviiovani akcionaid vyuzivany vibec.

Nésledujici tabulka ¢. 18 shrnuje, které nastroje PR jsou podniky vyuzivanymi vaci

odborné verejnosti.
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Tab. 18: Prehled podniky vyuZivanych nastroji PR vii¢i odborné verejnosti

Nastroj PR Podnik A Podnik B Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
vyrocni zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
sponzoring ANO ANO NE
podnikové noviny a ¢asopisy NE ANO NE
reklama organizace NE NE ANO
firemni dny ¢i firemni pfednasky NE NE ANO
akge zam?‘re‘:né na zahvaj eni provozu urcitého NE NE ANO
subjektu €1 jeho pobocky
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO NE NE
prostiedi
prezenvtace.infrormaci 0 ’us’kl_lteéﬁovéni a ANO NE NE
podpofte etického chovani firmy
pre_ze_n‘,[ace %nformaci o dobrocinnych ANO NE NE
aktivitach firmy
odborna skoleni NE NE ANO

Z tabulky ¢. 18 je zifejmé, ze dotazované podniky se shodnou na 5 nastrojich PR,
které jsou podle vSech vysoce u€inné viici odborné vetejnosti, a to tiskové zpravy, vyro¢ni
zpravy, internetova prezentace firmy, ptilezitostné publikace a identity media. Podle dvou
zkoumanych firem plisobi na tuto cilovou skupinu také tiskové konference a sponzoring.

Ostatni nastroje PR pouZivaji zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumana

firma — viz tabulka ¢. 18) ¢i nejsou pro ovliviiovani akcionaii vyuzivany vibec.

Vyzkum prokazal, ze zkoumané podniky vyuZivaji stejné nastroje PR vuci mistni

komunité a odborné vefejnosti. Jejich konkrétni vyuziti demonstruje tabulka ¢. 19.
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Tab. 19: Piehled podniky vyuZivanych nastroji PR vii¢i mistni komunité a odborné
verejnosti

Nastroj PR Podnik A | Podnik B | Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO ANO ANO
zamestnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO ANO ANO
prostiedi

prezentace informaci o dobro¢innych

RN ANO ANO ANO
aktivitach firmy
tiskové konference ANO NE ANO
vyro¢ni zpravy ANO NE ANO
prezenvtace.infrormaci 0 ’us’kuteéﬁovéni a ANO NE ANO
podpoie etického chovani firmy
reklama organizace NE NE ANO
prezentacni akce NE ANO NE
firemni dny ¢i firemni pfednasky NE NE ANO
akc;: zamyé@né na Zahfij eni provozu urcitého NE NE ANO
subjektu ¢i jeho pobocky
dny otevienych dveti NE NE ANO
dobroc¢inné aukce ¢i akce NE NE ANO

Z vySe uvedené tabulky ¢&. 19 vyplyva, které nastroje PR podniky pouzivaji
k osloveni mistni komunité a Siroké vefejnosti. Zastupci dotazovanych podnikd se shodnou
na 7 nastrojich PR, které jsou podle vSech vysoce u¢inné vii¢i mistni komunité a Siroké
vefejnosti, a to tiskové zpravy, internetovd prezentace firmy, piilezitostné publikace,
identity media, prezentace informaci o péci firmy o zaméstnance, prezentace informaci o
péci firmy o zivotni prostiedi a prezentace informaci o dobroCinnych aktivitich firmy.
Podle dvou zkoumanych firem ptisobi na tuto cilovou skupinu také tiskové konference,
vyro¢ni zpravy a prezentace informaci o uskute¢novani a podpofie etického chovani firmy.
Ostatni nastroje PR pouZivaji zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumana
firma — viz tabulka ¢. 19) ¢i nejsou pro ovliviiovani akcionait vyuzivany vibec.

Vyzkum prokazal, Ze zkoumané podniky vyuzivaji stejné néstroje PR vaci
ustfednim orgianim statni moci, organim statni spravy a samospravy a finanénim
institucim. Nasledujici tabulka ¢. 20 uvadi, které nastroje PR jsou vyuzivany vuci témto

cilovym skupinam.
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Tab. 20: Piehled podniky vyuZivanych nastroji PR vudi ustiednim organim statni
moci, organim statni spravy a samospravy a finan¢nim institucim

Nastroj PR Podnik A | Podnik B | Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
vyrocni zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO ANO ANO
prostiedi
tiskové konference ANO NE ANO
ptilezitostné publikace ANO ANO NE
sponzoring ANO ANO NE
pre_ze_n‘,[ace ¥nf0rma01 o dobroc¢innych ANO ANO NE
aktivitach firmy
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezenvtace‘lnfrorrnam 0 ’us:kutecnovanl a ANO NE NE
podpoie etického chovani firmy

Tabulka €. 20 shrnuje podniky vyuZivané nastroje PR vuci tstfednim orgédniim
statni moci, organim statni spravy a samospravy a finanénim institucim. Zastupci
dotazovanych podnikl se shodnou na 5 nastrojich PR, které jsou podle vSech vysoce
uéinné vuéi ustfednim organim statni moci, organtim statni spravy a samospravy a
finan¢nim institucim, a jedna se o tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, internetovou prezentaci
firmy, identity media a prezentace informaci o péci firmy o zivotni prostiedi. Podle dvou
zkoumanych firem plsobi na tuto cilovou skupinu také tiskové konference, ptilezitostné
publikace, sponzoring a prezentace informaci o dobro¢innych aktivitich firmy. Ostatni
nastroje PR pouZivaji zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumana firma —

viz tabulka ¢. 20) ¢i nejsou pro ovliviiovani akcionafii vyuzivany vibec.

Vyzkum prokazal, ze zkoumané podniky vyuzivaji stejné ndstroje PR vuci
vzdélavacim institucim, médiim a ob¢anskym sdruzZenim a hnutim. Tyto néstroje jsou

uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 21.
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Tab. 21: Pfehled podniky vyuzivanych nastroji PR vici vzdélavacim institucim,
médiim a ob¢anskym sdruZenim a hnutim

Nastroj PR Podnik A | Podnik B | Podnik C
tiskové zpravy ANO ANO ANO
internetova prezentace firmy ANO ANO ANO
prilezitostné publikace ANO ANO ANO
sponzoring ANO ANO ANO
identity media ANO ANO ANO
tiskové konference ANO NE ANO
vyrocni zpravy ANO ANO NE
prez?ntace informaci o péci firmy o ANO NE NE
zamestnance
prezevnta’ce informaci o péci firmy o zivotni ANO NE NE
prostiedi
prezentace 1nf€)rr'n2_1c1 o uskuteciiovani a podpote ANO NE NE
etického chovani firmy
%rrer:ﬁ)e/ntace informaci o dobro¢innych aktivitach ANO NE NE

Z tabulky €. 21 je zifejmé, ze dotazované podniky se shodnou na 5 nastrojich PR,
které jsou podle vSech vysoce uc¢inné vici vzdélavacim institucim, médiim a obCanskym
sdruzenim a hnutim, a to tiskové zpravy, internetova prezentace firmy, piilezitostné
publikace, sponzoring a identity media. Podle dvou zkoumanych firem plsobi na tuto
cilovou skupinu také tiskové konference a vyro¢ni zpravy. Ostatni néstroje PR pouzivaji
zkoumané podniky pouze okrajové (pouze jedna zkoumanda firma — viz tabulka ¢. 21) ¢i

nejsou pro ovlivilovani akcionaft vyuzivany vibec.

Z vySe uvedeného piehledu vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze nejvyuzivanéjSimi a
nejucinnéjs§imi nastroji PRz pohledu zkoumanych firem napfi¢ vSemi skupinami

zkoumanych stakeholdert jsou tiskové zpravy a identity media.

3.2.4 Zavéry a doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Zpracovany vyzkum jednak vytvofil ptehled o vyuZivani jednotlivych néstroji PR
vuci riznym skupindm externich stakehokderti, ale také umoznil formulovat doporuceni,
jejichz zohlednéni by mohlo ptispét k zefektivnéni PR aktivit velkych primyslovych firem
v Ceské republice vii¢i externim stakeholderiim. Z hlediska vyuZzivani nastroji PR bych

vSem zkoumanym podnikiim doporucila nésledujici:
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Rozsifeni nastroji PR zejména vici zakaznikim, ale i Siroké verejnosti
vyuzitim vice modernich komunika¢nich technologii v ramci Internetu a
mobilnich telefonii — naptiklad ptizpiisobeni webovych stranek chytrym telefonim
a tabletim (kromé podniku C, ktery tento problém jiz odstranil) nebo zavedeni on-
line komunikace na webovych strankdch. Pokud chce podnik vyhovét vsem
pozadavkiim nebo piipadnym zméndm v pozadavcich zakazniki pak by mél co
nejrychleji reagovat a dle mého nazoru toto mize umoznit pravé on-line
komunikace 1 prostfednictvim webovych stranek. V modernich komunikacnich
prostiedcich Ize spatiovat nejvetsi potencidl pii budovani pozitivniho vztahu také
s mistni komunitou a Sirokou vefejnosti, nebot’ pouze okamzité reakce podniku a
on-line sledovani aktivit na socidlnich sitich mtze zabrdnit Sifeni negativni
publicity a piispét k pozitivni reputaci firmy.

Vytvareni a vydavani firemnich novin nebo ¢asopisii predevSim pro vyznamné
zékazniky a mistni komunitu — dle mého nazoru by bylo vhodné rozsifit vydavani
podnikovych novin nebo c¢asopisli nejen pro zameéstnance, ale i pro kliCové
zdkazniky a mistni obyvatele. Tyto publikace by mohly byt bud’ v ti§téné verzi
dostupné na recepci Vv podnicich, nebo rozesilany na ur¢itd mista v regionu nebo
také v elektronické verzi dostupné napiiklad na webovych strankach podniku nebo
na socialnich sitich. Domnivam se, Ze by vyznamné zdkazniky a mistni obyvatele
mohlo zajimat déni v daném podniku. Je ale ziejmé, Ze realizace tohoto doporuceni
by vyzadovala hlubsi rozbor jeho efektivity.

Zavedeni poradani nékterych spoletensky reprezentativnich akci v ramci PR
podniku jako nap¥. vyro¢ni setkani pro mistni a Sirokou vefejnost, dny
otevirenych dveri apod. — mohlo by se jednat o akce pro ty, kteti by se chtéli o
podniku dozvédét vice, coz by mohlo napomoci k tomu, aby podnik stoupl v o¢ich
externich stakeholderd, zejména u obyvatel regionu, Siroké vefejnosti, ale 1 u
odborné vetejnosti a organid statni zpravy Chemické podniky jsou totiz obvykle
brany jako hrozba pro okoli a lidé proto na né maji ¢asto $patny nazor, to i z toho
davodu, zZe je spojuji s riznymi havériemi (i nezavinénymi). Prostfednictvim téchto
akci by mohly podniky vefejnosti ukazat, ze se neni ¢eho obavat, ze pecuji o
Zivotni prostfedi a v prvni fad€ jim jde o mistni obyvatele. Podnikiim bohuZel tyto
akce znesnadiiuji piisné bezpecnostni ptfedpisy. Nicméné se domnivam, ze tyto
akce by mohly kdobré reputaci chemickych podniki pfispét vyznamnym
zplisobem.
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Zastupce zkoumaného podniku A se domniva, ze by bylo ucelné 1épe vyuzivat
prezentacni akce a spoleCenské akce a setkani, ale Sohledem na omezeny rozpocet
podniku. Dle mého nazoru se v podniku A aktudlné nic nejevi na vylepSovani kromé jiz

zminénych doporuceni.

Zastupci podnikit B a C se shoduji, ze by bylo vhodné 1épe vyuzivat dobrocinné
(benefi¢ni) aukce ¢i akce, ale s ohledem na omezeny ¢as a rozpocet podniku. Piedstavitelé
podniku C se navic domnivaji, Ze by bylo ucelné 1épe vyuzivat spolecenské akce a setkani,

ale také s ohledem na stanoveny rozpocet podniku.

Nicméné z hlediska jednotlivych podnikli se mi pak jevi jako ptinosna nasledujici
dil¢i doporuceni:
Podnik B

e lepsi zpracovani webovych stranek — dle mého nazoru i dle dotazovanych
pracovnikii nejsou webové stranky tohoto podniku piehledné ani uzivatelsky
privétive;

e sponzorovani vice udalosti v regionu — podniku bohuzel matetska spole¢nost tyto
akce neschvaluje, ale domnivam se, ze zlepSeni vyuziti tohoto néstroje by mohlo
podniku napomoci ke zvyseni reputace u mistnich obyvatel;

e vyuzivat méné¢ marketingovou nebo PR agenturu — podnik ¢asto vyuziva pomoci
marketingové agentury pii tvorbé€ webovych stranek a podnikového casopisu.
Domnivam se, Ze podnik je schopen vlastnimi silami vytvafet tyto nastroje PR. Tim
by pravdépodobné mohl byt odstranén také problém s nepiehlednosti webovych
stranek, nebot” diky nedostatecné komunikaci a spolupraci PR agentury se

zaméstnanci podniku zde dochazi k problémim
Podnik C

e piehlednéjsi zpracovani webovych stranek — dle zastupcti zkoumaného podniku
nejsou webové stranky podniku piehledné a uzivatelsky piivétivé, ale v soucasné

dobé se podnik snazi tento problém jiZ postupné odstraniovat.

Dle mého nadzoru by bylo pro zkoumané podniky vhodné alesponi néktera z vyse
popsanych doporuceni v ramci jejich PR nastroji vyuzit, nebot’ by to z mého pohledu
mohlo vést ke zlepSeni reputace podniku v oc¢ich alespoinl nékterych skupin externich

stakeholderu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo v teoretické casti prace prostfednictvim literarni
reSerSe charakterizovat reputaci firmy, definovat jeji pfinosy a vyznam pro firmu a vymezit
nastroje jejiho efektivniho budovani. Navazujicim cilem teoretické ¢asti bylo zaméfit se na
public relations jako na jeden ze zakladnich nastrojti budovani pozitivni reputace firem a
na zakladé reserSe odborné literatury popsat jeho podstatu, cile, cilové skupiny a nastroje,
které jsou v ramci PR pro budovani pozitivni reputace vyuzivany. V praktické ¢asti prace
byl realizovan a vyhodnocen primarni vyzkum nastroju public relations pro budovani

pozitivni reputace chemickych firem u jednotlivych skupin externich stakeholdert.

Teoretickd ¢ast prace byla zaméfena na definovani pojmu reputace firmy a urceni
jejich pfinost a vyznamu pro firmu. Literatura tento pojem definuje ve zkratce jako povést
podniku. Déale byla vymezena firemni identita jako nastroj efektivniho budovani firemni
reputace. Byly urCeny a charakterizovany prvky firemni identity a to firemni komunikace,

firemni design, firemni kultura a firemni produkt.

Dal$im cilem prace bylo definovat pojem public relations, urcit jeho podstatu, cile a
cilové skupiny. V literatufe lze nalézt doslovny pieklad public relations jako vztahy
s vefejnosti. Nasledné byly ur¢eny nastroje externich cilovych skupin, které jsou v ramci
PR pro budovani pozitivni reputace vyuzivany. Konkrétné se jednalo o informacni
publicitu, reklamu organizace, udalosti (events), sponzoring, nosice a projevy viastni
identity, doporuceni celebrit nebo ndzorovych vidcii, digitalni PR a socidlni sité, krizova

komunikace, lobbing, pordddni ucelenych akci a social responbility aktivities.

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury byl pfipraven a realizovan primarni
kvalitativni vyzkum, jehoz hlavnim cilem bylo hloub&ji poznat vyuzivani prostiedkid
public relations pro budovéni pozitivni reputace chemickych podniki vici externim
stakeholderim. Vyzkum byl proveden ve tfech vyznamnych podnicich chemického
primyslu v Ceské republice, a to formou fizenych hloubkovych rozhovort se zaméstnanci
marketingovych oddéleni zkoumanych podnikd. Z vyzkumu vyplynulo, Zze vSechny tii
zkoumané podniky vyuzZivaji informacéni publicitu ovSem kazdy z podnikid v jiné mife a
struktufe. Ostatnimi nastroji PR vyuzivanymi ve vSech zkoumanych podnicich jsou:
internetova prezentace firmy, udalosti (events), sponzoring, identity media, social
responsibility activities. Pouze jeden ze zkoumanych podnikd vyuziva pro budovani

pozitivni reputace u externich stakeholderi reklamu organizace. Z vysledkii vyzkumu

76



vyplyva, Ze nejvyuzivanéj§imi a nejucinnéjs$imi nastroji PR z pohledu zkoumanych firem
napii¢ vSemi skupinami zkoumanych stakeholdert jsou tiskové zpravy a identity media.
Vyzkum také ukazal, ze se podniky setkavaji s nechténou publicitou a krizovou

komunikaci.

Informace ziskané vyzkumem mé vedly k navrZeni nasledujicich hlavnich
doporuceni pro zkoumané podniky:

e rozsifit nastroje PR zejména vii¢i zakazniktm, ale i Siroké vetejnosti vyuzitim vice
modernich komunika¢nich technologii v rdmci Internetu a mobilnich telefont;

e vytvafet a vydavat firemni noviny nebo casopisy predev§im pro vyznamné
zédkazniky a mistni komunitu;

e zavést poradani nékterych spolecensky reprezentativnich akci v ramci PR podniku
jako napt. vyrocni setkdni pro mistni a Sirokou vefejnost, dny otevienych dvefi

apod.

Kromé¢ téchto hlavnich navrht byla formulovana jest¢ konkrétni dil¢i doporuceni
pro jednotlivé podniky, tak aby pfispéla k rozSifeni vyuzivani nastrojui PR v radmci

budovani pozitivni reputace viuci externim stakeholdertim.
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PREHLED ZKRATEK

PR Public relations (vztahy s vefejnosti)
CTK Ceska tiskova kancelaf
CSR Social responsibility activities (aktivity spolecenské odpovédnosti)
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Ptiloha 1:

SCENAR DOTAZOVANI PRO VYZKUM NASTROJU PUBLIC
RELATIONS PRO BUDOVANI POZITIVNI REPUTACE CHEMICKYCH FIREM
U JEDNOTLIVYCH EXTERNICH STAKEHOLDERU

Specifikace nastroju pro vytvareni pozitivni reputace (image)
podniku

1. Vniméate rozdil mezi pojmy reputace a image podniku?
Pokud ano, jaky?
Co tyto pojmy podle vas znamenaji?

Jaky je mezi nimi podle vés vztah?
2. Nakolik Vam zalezi nebo nezalezi na pozitivnim vnimani Vasi firmy u Vasich

jednotlivych partnerti (stakeholdert)!

Prosim ohodnot’te na $kale 1 — absolutné nezalezi, 2- spiSe nezalezi; 3 — ani nezalezi ani

zalezi; 4 — spise zélezi; 5 — velmi zalezi)

e Klicovych zékaznikl 12345
e QOstatnich zakazniku 12345
e Dodavatelu 12345
e Distributoru 12345
e Akcionai (vlastniki) 12345
¢ Konkurent 12345

e (Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)

12345
e Mistni komunity (obyvatelé regionu) 12345
o Siroké vefejnosti (obyvatelé stitu, stiedni Evropy, Evropy...) 12345

o Ustfednich organii statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
urednici rozhodujici o dotacich apod. ) 12345

e Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadii, finan¢nich ufadii, uradl prace, soudd, stavebnich uradii, celnich

uradi atd.) 12345

1Zdjmové skupiny (Stakeholders) jsou jedinci, skupiny ¢i jiné organizace néjak svazané s organizaci.
Obvykle zahrnuji zdakazniky, zaméstnanc, Fizeni (management), vlastniky, dodavatele a verejny sektor.
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Financ¢nich instituci (banky, pojistovny, investoii) 12345

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromd vzde¢lavaci

zafizeni) 12345
M¢édii (redaktofi a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktoii (editofi)
internetovych médii...) 12345
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napi. ekologickd hnuti apod.) 12345

jesté na nékom z partnerti vam zalezi (uved’te)

Daii se vam pozitivni reputaci u dilezitych skupin stakeholder vytvaret a udrzovat?

Pokud ne, v ¢em vidite problémy?

Snazite se cilen¢ budovat pozitivni reputaci vaseho podniku u cilovych stakeholdera?

Popiste, ¢im zejména vytvarite svou pozitivni reputaci (co pfispiva k vasi pozitivni

reputaci) u:

Klicovych zakaznikt

Ostatnich zékaznikt

Distributort

Akcionart (vlastniki)

Konkurentti

Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)
(napft. zadavani vyzkumnych zakazek apod.)

Mistni komunity (obyvatelé regionu)

Siroké veiejnosti (obyvatelé statu, sttedni Evropy, Evropy...)

Ustiednich  organd statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...

ufednici rozhodujici o dotacich apod. )

Organd statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a

obecnich uradl, finan¢nich uradd, uradd prace, soudu, stavebnich tradd, celnich

ufadu atd.)

Financ¢nich instituci (banky, pojistovny, investoti)

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukroma vzdélavaci

zafizeni) - (napft. potadani exkurzi, poskytovani uéebnich podkladi apod.)

Médii (redaktoifi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)

internetovych médii...)

Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologicka hnuti apod.)
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e Jinych? Prosim uved’te

5. Bylo by vhodné vase pusobeni ¢i spolupraci s nékterymi vySe specifikovanymi
stakeholdery zménit, zlepSit ¢i rozsifit tak, aby to pfispelo ke zvySeni pozitivniho
vnimani vasi spolecnosti v ocich cilové skupiny? Co by bylo optimalni? Pro¢ to zatim

nefunguje?
Vyzkumu nastroji public relations pro budovani pozitivni reputace

chemickych firem u jednotlivych externich stakeholderu

Posud'te prosim 7 hlediska piisobeni na vnimanou reputaci podniku nasledujici
néstroje a aktivity PR:

6. Tiskové zpravy

Vyuzivate je? Je to Casty nastroj vasSich public relations?

Kdo je tvoii a rozhoduje o jejich vytvoreni?

Jakych udalosti se obvykle tykaji (¢i v posledni dobé tykaly)?
Kterym médiim jsou obvykle odesilany a jakym zptsobem?

Publikujete je také na webovych strankach firmy, na socialnich sitich nebo jinde na

Internetu?

Sledujete odezvu a reagujete na ni (ptipadné jak)?

Domnivéte se, ze tento ndstroj piispiva ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym
zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vniméni, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnotte na

Skale: 1- vibec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiuje):
e Klicovych zakaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorii 1234
e Akcionait (vlastniki) 1234
e Konkurentt 1234

e (Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)
1234
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Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234
Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod.) 1234
Orgéna statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufadl, ufadi prace, soudt, stavebnich uradi, celnich
uradi atd.) 1234
Financ¢nich instituci (banky, pojistovny, investoii) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromd vzdélavaci

zafizeni) 1234
M¢édii (redaktofi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktoii (editoii)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologické hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved’te

Citite moznost lepSiho vyuziti tohoto néstroje ve vasi firm¢ vzhledem ke

zvySovani reputace u nékteré z cilovych skupin?

Tiskové besedy (konference)

VyuZivate je? Je to Casty nastroj vaSich public relations?

Kdo je svolava ¢i rozhoduje o jejich svolani?

Jakych udalosti se obvykle tykaji (¢i v posledni dobé tykaly)?

Jak dlouho obvykle trvaji?

Kdo se jich obvykle ucastni — jaka média a kdo z podniku jsou obvykle zvani a pfitomni?

V kterych médiich a pii jakych piilezitostech jsou informace z tiskovych konferenci

obvykle prezentovany?

Sledujete odezvu a reagujete na ni (ptipadn¢ jak)?

Jsou tiskové konference obvykle spojeny s obéerstvenim, pohoSténim ¢&i jinymi

doprovodnymi udalostmi pro tcéastniky? Je to vhodné a piinosné?

Domnivate se, Ze tento nastroj pfispiva ke zvySovani reputace vasSi firmy vyznamnym

zptisobem? U jakych cilovych skupin zejména?
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Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnotte na

Skale: 1- vlbec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiuje):
e Klicovych zakaznikl 1234
e Ostatnich zakazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributort 1234
e Akcionait (vlastnik) 1234
e Konkurentl 12345

Odborné vefejnosti (znalci v oboru, oborove svazy, védci, vyzkumnici, uéitelé...)

1234
Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
utednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
Orgéna statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufadt, uiadi prace, soudt, stavebnich uradi, celnich
uradi atd.) 1234
Financnich instituci (banky, pojistovny, investoii) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zatizent) 1234
Médii (redaktoifi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologické hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved'te

Citite mozZnost lepSiho vyuziti tohoto néstroje ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z cilovych skupin?

8. Vyroclni zpravy

Kdo je zodpovédny za jejich ptipravu?

Existuji v tisténé i elektronické verzi? Jaky je obvykly naklad tisténé verze?

Kde a jakym zpiisobem jsou zvetejiiovany ¢i komu a jakym zplisobem jsou distribuovany?
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Existuji na n€ n&jaké odezvy ¢i reakce (jaké napiiklad)? Reagujete na n&?

Domnivate se, ze tento nastroj prispivd ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym

zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vlbec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zakaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatell 1234
e Distributorii 1234
e Akcionait (vlastnikl) 1234
e Konkurentt 1234

Odborné veiejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, uéitelé...)

1234
Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

Ustiednich organli stitni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadu, finan¢nich ufadl, ufadd prace, soudi, stavebnich ufadi, celnich
uradi atd.) 1234
Finanénich instituci (banky, pojistovny, investofi) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zafizeni) 1234
Médii (redaktoifi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editof1)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologické hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved'te

Citite moznost lepsiho vyuziti tohoto nastroje ve vaSi firm& vzhledem ke

zvySovani reputace u nékteré z cilovych skupin?
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9. Podnikové noviny a casopisy

Vyuzivate podnikové noviny a Casopisy jako nastroj pro oslovovani externich stakeholdert

(tzn. mimopodnikovych zajmovych skupin — tzn. nékoho kromé zamé&stnanci)?

Jak Casto vychazeji a co je jejich obsahem? Maji tisténou i elektronickou podobu? Jsou

dané verze obsahov¢ identické?
Kdo je zpracovava a kdo je zodpovédny za jejich piipravu?

Kde a jakym zplGsobem jsou zvefejnovany, jak, prostfednictvim koho a komu jsou

distribuovany?

Existuji na né néjaké odezvy ¢i reakce (jaké napiiklad)?

Domnivéte se, Ze tento nastroj pfispivd ke zvySovéni reputace vasi firmy vyznamnym
zpiisobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vlbec neovliviiuje; 2 — SpiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zakaznikt 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorii 1234
e Akcionait (vlastnikil) 1234
e Konkurentl 1234

e (Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védei, vyzkumnici, ucitelé...)

1234
e Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
e Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

e Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234

e Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zamestnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadu, finan¢nich ufadi, ufada prace, soudi, stavebnich ufadu, celnich
uradu atd.) 1234

¢ Financnich instituci (banky, pojistovny, investofi) 1234
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e Vzdélavacich instituci (Skoly, zakladni, stfedni, vysoké, soukroma vzdélavaci

zafizeni) 1234

e Meédii (redaktoifi a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...) 1234

e Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologicka hnuti apod.) 1234

e Jinych? Prosim uved’te

Citite moznost lepSiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

10. Bulletiny (obvykle tisténd verze), newslettery (obvykle elektronickéa verze)

Vydavate dané publikace, v jaké podobé a vyuzivate je pro komunikaci s externimi
stakeholdery (tzn. mimopodnikovymi zajmovymi skupinami — tzn. vSichni kromé

zameéstnancl)?
Jak Casto vychazeji a co je jejich obsahem?

Kde a jakym zplisobem jsou zvefejiiovany, jak, prostfednictvim koho a komu jsou

distribuovany?

Existuji na né néjaké odezvy ¢i reakce (jaké naptiklad)?

Domnivate se, ze tento nastroj pfispiva ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym
zptisobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovlivituje (ohodnot'te na

Skale: 1- vlbec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovlivigje):
e Klicovych zékaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorii 1234
e Akcionait (vlastniki) 1234
o Konkurentli 1234

e Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, uditelé...)
1234
e Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
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e Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

e Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234

e Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufradl, uiadi prace, soudt, stavebnich uradi, celnich
uradu atd.) 1234

¢ Financnich instituci (banky, pojistovny, investoii) 1234

e Vzd¢lavacich instituci (Skoly, zakladni, stfedni, vysoké, soukroma vzdélavaci

zafizeni) 1234

e Medii (redaktoii a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...) 1234

e Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologicka hnuti apod.) 1234

e Jinych? Prosim uved’te

Citite moznost lepsiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firm¢ vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

11. Internetova prezentace firmy
Jakou podobu mé internetova prezentace vasi firmy?

Kromé webovych stranek prezentujete svou firmu na internetu jesté i jinym zptisobem —

napt. profil na Facebooku, Twitteru, jinych socialnich sitich...jakych?

Kdo internetové prezentace vasi firmy zpracovava, aktualizuje a je zodpovédny za jejich

strukturu? Jak Casto se aktualizuji?

Myslite si, Ze jsou internetové prezentace vasi firmy vasi firmy pfehledné a uzivatelsky
privetive?

Jak byste ohodnotili vase internetové prezentace ve srovnani s konkurenci (lepsi, stejné,
horsi)?

Jsou vase internetové prezentace responzivni (tzn. prizpisobené chytrym telefonim a

tabletiim)?

Umoziuje vase internetova prezentace on-line komunikaci? Pokud ano s kym, kdo ji
zajistuje a je to pozitivné pfijimano? Pokud ne, bylo by to s n¢kterymi cilovymi skupinami

vhodné?
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Sledujete navstévnost a vasich internetovych prezentaci? Vyhodnocujete ji néjak?

Jsou néjaké ohlasy na vaSe internetové prezentace? Reagujete na n¢?

Snazite se néjak cilen¢ tidit, sledovat Ci vytvaiet reputaci vasi firmy na internetu? Tzn. ma

nekdo v kompetenci sledovani napt. diskusi v rdmci socidlnich médii, reakce na n¢ apod.?

Domnivate se, Ze internetové prezentace vasi firmy pfispivaji ke zvySovani reputace vasi

firmy vyznamnym zptusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vubec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje): U kazdé z cilovych skupin prosim uved’te, jaké ¢ast internetové prezentace vasi

firmy, zde hraje zejména roli.

Kli¢ovych zakaznikt 1234
Ostatnich zédkaznik 1234
Dodavateld 1234
Distributort 1234
Akcionait (vlastniki) 1234
Konkurentd 1234

Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)

1234
Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

Ustiednich organli statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadu, finan¢nich ufadl, ufadd prace, soudi, stavebnich ufadi, celnich
uradu atd.) 1234
Finan¢nich instituci (banky, pojistovny, investofi) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zatizent) 1234
Médii (redaktofi a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych medii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologické hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved'te

95



Citite moznost lepSiho vyuziti tohoto ndstroje ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

12. PiileZitostné publikace — tiskoviny K vyrodi, video & audio nahravky k vyroli firmy

apod.

Vydavate dané publikace a vyuzivate je pro komunikaci s externimi stakeholdery (tzn.

mimopodnikovymi zajmovymi skupinami — tzn. v§ichni kromé zamé&stnanci)?
Jak Casto vychazeji a co je jejich obsahem?

Kde a jakym zpiisobem jsou zvefejiiovany, jak, prostiednictvim koho a komu jsou

distribuovany?

Existuji na né néjaké odezvy ¢i reakce (jaké napiiklad)?

Domnivéte se, Ze tento nastroj pfispivd ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym
zpuasobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vibec neovliviiuyje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zékaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorti 1234
e Akcionait (vlastniki) 1234
e Konkurentli 1234

e Odborné veiejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, uéitelé...)

1234
e Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
e Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

e Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
utednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234

e Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zamestnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadii, finan¢nich uradii, uradl prace, soudd, stavebnich uradii, celnich

Gradi atd.) 1234
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¢ Financnich instituci (banky, pojistovny, investoii) 1234

e Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdé¢lavaci

zafizeni) 1234

e Meédii (redaktoii a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...) 1234

e Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologicka hnuti apod.) 1234

e Jinych? Prosim uved’te

Citite moznost lepSiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u néktere z externich cilovych skupin?

13. Reklama organizace — billboardy, letaky, plakaty, postery,

Jakd nastroje (kromé¢ vySe zminénych) vyuzivate pro PR propagaci, tedy reklamu firmy -
napt. zvetejnéni loga, predstaveni spole¢nosti, zdiiraznéni tradic firmy, informace o mimo

obchodnich aktivitach firmy — napt. o pofadani akci, o dnu otevienych dvefi apod.:

e Billboardy,
o Letaky,
e Plakaty,
e Postery,

e Sdéleni v médiich (tisk, rozhlas, televize),

e Banery,

e Jiné? Prosim uvedte..........
Jak Casto je vyuzivate a co je jejich obsahem?
Kde a jakym zpusobem jsou zvefejiiovany, jak, prostiednictvim koho a komu jsou
distribuovany?
Domnivate se, Ze tento nastroj pfispiva ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym
zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnotte na

skale: 1- vibec neovliviuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zdkaznikl 1234
e Ostatnich zakaznikt 1234
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Dodavatelt 1234

Distributoru 1234
Akcionait (vlastniki) 1234
Konkurent 1234

Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)

1234
Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

Ustfednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich uradii, finan¢nich uradi, uradlt prace, soudd, stavebnich uradii, celnich
uradi atd.) 1234
Finan¢nich instituci (banky, pojistovny, investofi) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zdkladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zafizent) 1234
Médii (redaktoifi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologické hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uvedte

Citite moZnost lepSiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firm¢ vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

14. Udalosti (events)

Pofada vase firma nékteré z nésledujicich PR akci:

e Prezentacni akce - (spotiebni trhy - akce typu street show, road show (tedy turné

po vybranych méstech) ¢i akce v miste prodeje (tzv. POS eventy), které mohou mit
formu multimedialnich prezentaci apod.; primyslové trhy — napr. prezentacni akce
pro vyznamné zakazniky ci obchodni partnery spojené casto S nejriiznéjsimi
kulturnimi a spolecenskymi zazitky).

o Co konkrétné potradate?

o Jak ¢asto?
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o

Kdo to ma na starosti a kdo rozhoduje o jejich usporadani?

Jak o udélosti informujete?

Pro koho jsou udélosti ur¢eny?

Domnivate se, ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Citite moznost lepsiho vyuziti danych akci ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

Tematicky zamérené konference ¢i sympozia

©)

©)

Co konkrétné potradate?

Jak casto?

Kdo to mé na starosti a kdo rozhoduje o jejich usporadani?

Jak o udélosti informujete?

Pro koho jsou udalosti urceny?

Domnivate se, Ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Citite moznost lepsiho vyuziti danych akei ve vasi firme vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

Firemni dny ¢i firemni pfednasky, workshopy

Co konkrétné poradate?

Jak casto?

Kdo to ma na starosti a kdo rozhoduje o jejich usporadani?

Jak o udélosti informujete?

Pro koho jsou udalosti urceny?

Domnivate se, Ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Citite moznost lepsiho vyuziti danych akci ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

Spolecenské akce a setkani - zejména recepce, slavnostni vecery, firemni plesy,

vyro¢ni setkani, akce pro vyznamné zakazniky, oslavy pro firemni partnery apod.

Co konkrétné poradate?

Jak casto?

Kdo to ma na starosti a kdo rozhoduje o jejich uspotradani?
Jak o udalosti informujete?

Pro koho jsou udélosti uréeny?
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o

©)

Domnivate se, Ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?
Citite moznost lepsiho vyuziti danych akci ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

e Akce zamérené na zahajeni provozu urcitého subjektu ¢i jeho pobocky

©)

O

Poradate dane akce?

Jak Casto, kdy naposledy?

Kdo to ma na starosti a kdo rozhoduje o jejich usporadani?

Jak o udalosti informujete?

Pro koho jsou udélosti ur¢eny?

Domnivate se, ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Citite moznost lepSiho vyuziti danych akci ve vasi firmé¢ vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

¢ Dny otevienych dveri

o

o

Poradate dané akce?
Jak Casto, kdy naposledy?
Kdo to mé na starosti a kdo rozhoduje o jejich uspoiadani?
Jak o udalosti informujete?
Pro koho jsou udalosti ur¢eny?
Domnivate se, ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?
Citite moznost lepSiho vyuziti danych akci ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani
reputace u nékteré z externich cilovych skupin?
Dobroc¢inné (benefi¢ni) aukce ¢i akce
Co konkrétné potradate?
Jak Casto?
Kdo to ma na starosti a kdo rozhoduje o jejich uspotradani?
Jak o udalosti informujete?
Pro koho jsou udalosti uréeny?
Domnivate se, ze tyto udalosti pfispivaji ke zvySovani reputace vasi firmy
vyznamnym zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?
Citite moznost lepSiho vyuziti danych akei ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani
reputace u nékteré z externich cilovych skupin?
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15. Sponzoring

Které aktivity sponzorujete?

kulturni,
politické,
sportovni

socialni

Které akce sponzorujete pravidelné, a které nepravidelné?

Na kterych akcich jste jako hlavni sponzor, kde jako ostatni ...?

Jak jste obvykle jako sponzor na sponzorovanych akcich prezentovan (napt. kde mate loga,

vyzadujete zminku o vasem sponzorstvi pii reklamé na danou akci ¢i opfi moderaci akce,

mate na akci prezentacni stanek apod.)?

Domnivate se, ze tento nastroj prispiva ke zvySovani reputace vasi firmy vyznamnym

zpusobem? U jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vibec neovliviiuyje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zakaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorti 1234
e Akcionai (vlastniki) 1234
e Konkurentl 1234

Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)
1234

Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234

Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234

Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...

ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
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Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufadl, ufadi prace, soudi, stavebnich ufadua, celnich
uradu atd.) 1234
Financ¢nich instituci (banky, pojistovny, investoii) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zafizent) 1234
M¢édii (redaktofi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktoii (editoii)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napi. ekologickd hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved'te

Citite moznost lepsiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firmé vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

16. Identity media — jednotné vizudlni prvky (obleceni zaméstnancii, vybaveni kanceldri a

prodejen, vzhled budov, loga, grafické sladéni obalil, tiskovin....), ale i zvukové signaly

Zaradil(a) byste tyto identifika¢ni prvky firmy do néstroji PR? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Kdo ma tuto oblast na starosti, kdo o ni rozhoduje, ptipadné rozhoduje o zménach?

Domnivéte se, Ze tento nastroj ptispiva ke zvySovani reputace vasi firmy 1 v o€ich jinych

cilovych skupin PR nez zakaznika? Jakych cilovych skupin zejména?

Vnimani, kterych externich cilovych skupin PR tento nastroj ovliviiuje (ohodnot'te na

Skale: 1- vibec neovliviiuje; 2 — spiSe neovliviiuje, 3 — spiSe ovliviiuje, 4 — velmi

ovliviiyje):
e Klicovych zakaznikl 1234
e Ostatnich zdkazniki 1234
e Dodavatelt 1234
e Distributorti 1234
e Akcionait (vlastniki) 1234
o Konkurentli 1234

Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)
1234

Mistni komunity (obyvatelé regionu) 1234
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17.

Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 1234
Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. ) 1234
Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufradl, uiadi prace, soudt, stavebnich uradi, celnich
uradu atd.) 1234
Financ¢nich instituci (banky, pojistovny, investofi) 1234

Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromé vzdélavaci

zafizeni) 1234
M¢édii (redaktofi a =zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktoii (editoii)
internetovych médii...) 1234
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napf. ekologicka hnuti apod.) 1234

Jinych? Prosim uved’te

Citite moznost lepsiho vyuziti tohoto nastroje ve vasi firm¢ vzhledem ke zvySovani

reputace u nékteré z externich cilovych skupin?

Social responsibility acitivities (aktivity spole¢enské odpovédnosti) - jde Vv soucasné
dobé 0 velmi moderni oblast, jejimz cilem je budovat dobrou povést podniku v oblasti
Jjeho socidlni odpovédnosti — zejména Vv oblasti péce o zaméstnance, ochrany zivotniho

prostredi, dobrocinnosti a dobrovolnictvi, etiky podnikani apod.

Chépete tuto oblast jako soucast PR aktivit podniku? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Zabyvate se touto oblasti cilen€ a systematicky? Kdo ji ma na starosti?

Vyuzivate ke zvySeni reputace vaSi firmy v o€ich externich stakeholderti (tzn. ne

zamé&stnanctl) prezentaci informaci o péci vasi firmy o _zaméstnance (tzn. informace

dokladajici kvalitu pracovniho prostiedi, zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci,

pé€i o vzdélavani a rozvoj zaméstnanci, vytvofeném systému zaméstnaneckych benefit

apod.)?

Co prezentujete a kde?

U jakych externich cilovych skupin PR vnimate, ze zvetejiiovani danych informaci

piispiva ke zvySovani reputace vasi firmy?
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Bylo by mozné podle vaseho nazoru pfi realizaci a prezentaci danych informaci

jeste 1épe vyuzivat pro zvyseni reputace vasi firmy?

Vyuzivate ke zvySeni reputace vaSi firmy v oCich externich stakeholdert (tzn. ne

zaméstnancll) prezentaci informaci o péci vasi firmy o Zivotni prostiedi (tzn. informace

0 maximalizaci Uspor energii a ostatnich zdroju ¢i minimalizaci odpadu, podpoie

recyklace, realizaci investic do ¢istych technologii apod.)?

Co prezentujete a kde? Vyuzivate ekologické znaCky — environmentéalni znaceni —

napft. ekologicky vyrobek apod.?
U jakych externich cilovych skupin PR vnimate, ze zvetejiiovani danych informaci
ptispiva ke zvySovani reputace vasi firmy?
Bylo by mozné podle vaSeho ndzoru pii realizaci a prezentaci danych informaci
jeste 1épe vyuzivat pro zvyseni reputace vasi firmy?

Vyuzivate ke zvySeni reputace vasi firmy v oCich externich stakeholderti (tzn. ne

zaméstnanctl) prezentaci informaci 0_uskuteciiovdani a podpore etického chovani

vaSi_firmy (tzn. informace o vytvofeni a aplikaci etického kodexu podniku, doklady o
vzdélavani a vycviku zaméstnanct k etickému a antikorupénimu jednani, dikazy o etice

podnikani firmy apod.)?
Co prezentujete a kde?

U jakych externich cilovych skupin PR vnimate, Ze zvefejiiovani danych informaci
pfispiva ke zvySovani reputace vasi firmy?
Bylo by mozné podle vaSeho ndzoru pii realizaci a prezentaci danych informaci

jeste 1épe vyuzivat pro zvyseni reputace vasi firmy?

Vyuzivate ke zvySeni reputace vasi firmy v o¢ich externich stakeholderid (tzn.

né zaméstnanci) prezentaci informaci 0_dobrocinnych _aktivitach vasi firmy

(tzn. informace o ptispé€vcich na nadace, dobro¢inné organizace ¢i fondy; informace o

dobrovolné praci zaméstnancli; informace o finan¢nich i nefinan¢nich darech dary

pod.)?
Co prezentujete a kde?

U jakych externich cilovych skupin PR vnimate, Zze zvetejiiovani danych informaci

pfispiva ke zvySovani reputace vasi firmy?

104



Bylo by mozné podle vaseho nazoru pfi realizaci a prezentaci danych informaci

jeste 1épe vyuzivat pro zvyseni reputace vasi firmy?

18. Jake dalsi aktivity a nastroje PR (kromé jiz vySe zminénych) pouzivate pro zvySovani

své reputace u téchto cilovych skupin.

Klicovych zakaznikt

Ostatnich zédkaznik

Distributort

Akcionari (vlastniki)

Konkurentt

Odborné verejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici,
ucitelé...) (napf. zadavani vyzkumnych zakazek apod.)

Mistni komunity (obyvatelé regionu)

Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, sttedni Evropy, Evropy...)

Ustiednich organti stitni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev. ..
utednici rozhodujici o dotacich apod. )

Organli statni spravy a samospravy (zéastupci a zaméstnanci krajskych,
meéstskych a obecnich Uradu, finanénich uradl, trada prace, soudi, stavebnich
utradu, celnich uradu atd.)

Finan¢nich instituci (banky, pojistovny, investoti)

Vzdélavacich instituci (Skoly, zdkladni, stfedni, vysoké, soukroma vzdélavaci
zafizeni) - (napf. poradani exkurzi, poskytovani u¢ebnich podkladii apod.)
Médii (redaktofi a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editof1)
internetovych médii...)

Obcanskych sdruzeni a hnuti (napft. ekologicka hnuti apod.)

Jinych? Prosim uved’te

19. Setkavate se také s nechténou publicitou (zpravy v médiich, které jsou zvefejnény bez

védomi ¢i aktivni snahy vasi firmy)? Jak ¢asto?

Jde obvykle o zpravy spise pozitivni ¢i negativni?

Ve kterych mediich se s nechténou publicitou nejcastéji setkavate? Jakou ma formu?

Jak na dané zpravy obvykle reagujete a v ¢i je to kompetenci?
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Vnimate vliv danych zprav na reputaci vasi firmy? U jakych cilovych skupin PR je vliv

téchto zprav dle vasich zkusenosti nejvyssi?

Dokazete danych zprav vyuzit ve sviij prospéch ¢i spravné reagovat tak, aby byl dopad na
vaSi image co mozna nejmensi? Vidite néjaky problém ¢i1 moznost zlepSeni ve vasem

podniku?

20. Jak zvladate krizovou komunikaci?

Setkavate se s ni ¢asto? Kdy naposledy?

Jakych krizovych udalosti se dana komunikace nejcastéji ve vasem podniku tyka ¢i tykala?
Mate v podniku manual pro krizovou komunikaci? Kdo danou komunikaci fidi ¢&i
zajistuje?

Myslite si, Ze je krizovd komunikace ve vasem podniku dobie zvladnuta nebo by bylo
vhodné néjaké zlepSeni? Jaké?

Pocitili jste dopad nezvladnuté krizové komunikace na reputaci vaSeho podniku? Jak

k tomu doslo? U jakych cilovych skupin PR bylo vase jméno zejména poskozeno?

21. Jak vidite budoucnost svych PR aktivit?

Kde vidite nejvétsi potencial do budoucna? Prosim rozved'te u riznych cilovych skupin
PR.

Hodlate v ramci PR vyuzivat jesté vice moderni komunikaéni technologie, socialni sité

apod.? Jakym zptsobem a v jakém ¢asovém horizontu?
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22.
23.

24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

32.

33.
34.
35.

36.

Identifikace zkoumaného podniku
Jaké je konkrétni zaméieni podniku, ¢im se zabyva?
Jaké je jeho obchodni zaméteni (regiondlni, narodni, mezinarodni) a jaké ma cile do
budoucna?
Kde podnik vSude plsobi, ma néjaké dcefiné spolecnosti, ¢i matefskou spolecnost a
kde? Je podnik souc¢ast néjakého holdingu?
Na ktere trhy cili?
Jaky typ obchodni spole¢nosti se jedna?
Kdo podnik vlastni?
Kolik pracovnikl podnik zaméstnava?
Kolik pracovnikii mé4 marketingové oddéleni?
SBU, ev. obor podnikani (kategorie produkti), v které respondent v podniku ptsobi
Postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku (vrcholovy pracovnik, manazer
sttedni linie, manazer prvni linie) a jeho funkce
Funk¢ni atvar, v némz manazer plsobi (vedeni podniku nebo vedeni SBU, nékup,
vyroba, kontrola kvality, marketing, prodej, sluzby zakaznikim, ekonomicky utvar
atd.)

Pocet let zamé&stnani v podniku

Vzdélani

Vek
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55 a vice let

Pohlavi
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