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1 Uvod

Komunikace pedstavuje dvousénny proces vyrany informaci mezi lidmi
za &elem dorozumni. Tuto vyménu je mozné radenit do ti zakladnich forem

komunikace a to na Ustni, pisemnou a elektronickou.

Komunikaci lIze zahrnout mezi zakladni manazerské&de. Je nezbytné zminit,
Ze pra¥ komunikace je nepostradatelnié pinéni dalSich manaZzerskych funkci jako je
planovani, rozhodovani, vedeni lidi, kontrolovardadsi. Progednictvim komunikace
probihaji efektivni zny v ramci organizace, dochazi &lnému vyuzivani informaci
a dosahovani dil Je dilezité, aby komunikace byla oboustrannad a manazarrézor

svych zamistnané@ na plany v rdmci podniku.

Public relations je pokladano za nepostradateth€tei managementu,ipsto
mu rekteré spolénosti nepikladaji dostatéeny diraz. Poslanim Public relations je
vytvareni audrzovani komunikaich kanal, vytv&eni vztali vzaemného

porozungni, hledani moznosti spoluprace mezi organizaefgnosti.

Diplomova prace se zabyva tématem Manazerské kdmcmis drazem na PR.
Je zpracovana na rakouskou spotest HEAD, ktera se specializuje na vyrobu
sportovnich pdtb. Jedna se n#klad o tenisové palky, riky, lyze, lyZz&ské vazani,
snowboardy, potagské vybaveni, ale i sportovni otémi. Diplomova prace se
zantiuje na jeji konkrétni vyrobni pobku, ktera sidli \Ceskych Budjovicich. Je zde

zanalyzovana komunikace uMvmtyrobniho zavodu i komunikace sregosti.

Vyrobni zavod WCeskych Budjovicich byl zapsan do obchodniho réjsti roku
1992 jako spoknost s rdéenim omezenym. five se zde vyrally tenisové rakety, lyZze
a potagéské vybaveni, pozfl byl pocet vyralgnych produki omezen a nyni se
pobatka specializuje pouze na vyrobu sjezdovych |ykiofika typi.

Cilem diplomové prace je analyzovat nastroje mamsége komunikace
s dirazem na PR ve vybraném podnikdiskané informace vyhodnotit a na zakiad
zjisténi pripadnych nedostalk navrhnout zrény, které by mohly vést ke zlepSeni

manazerské komunikace spiiesti HEAD Sport s. r. 0.



2 Literarni reSerSe

2.1 Management

Management lze charakterizovat podle nasledujidigith definic pojmu
management, a to postuppmodle toho, zda Zdaziuiji:
- vedeni lidi, nebo
- specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniigho

- Ucel a pouzivané nastroje.

Typickym prikladem definice, ktera #daziuje vedeni lidj je volna interpretace
pojeti, jez vzniklo jiz koncem dvacatych let minubé stoleti diky asili Americké
manaZzerské asociace. V tomto pojeti ,Managementena umini dosahovat cile

organizace rukami a hlavami jinych*.

Prikladem definice managementu, kterd uradnuje specifické funkce
vykonavané vedoucimi pracovnikje: ,Management znamena zvladnuti planovacich,
organiz&nich, personalnich a kontrolnigmnosti, zanfenych na dosazeni soustavy

cila organizace.”

Prikladem definice managementu, kter&eqevsim poukazuje naicel
a pouzivané nastroje manazerské prage ,Management je soubotiptupu, nazar,
doporikeni a metod, které wuZzivaji vedouci pracovnici (radia k zvladnuti
specifickych ¢innosti (manazerskych funkci), 8mjicich k dosazeni soustavy tcil
organizace.”
(Vod&ek a kol., 2006)

2.1.1 Profil manazera

P. F. Drucker (1973) Zalaziuje, Ze manazer je vedouci pracovnik zodgday
za dosahovani ¢il jemu seifenych organizénich jednotek (Gtvdr, kolektivi).
Zpravidla se na tvorbtéchto cili a zajiSéni podminek jejich pkni vyznamg podili.

PredevSim fitom planuje, organizuje a kontroluje praci svypblsipracovniki.



2.1.2 Manazéi a jejich prostiedi
Donnelly (1997) ve své publikaci uvadi piesti, které manazery ovlivje.
VnéjSi prostiredi

Zahrnuje veSkeré vlivy isobici na organizaci z jejiho okoli. Mezé paki
predevsim zakaznici, konkurenti, dodavatelé a lidgkiéoje. Cinnost organizace,
ve WtSi ¢i menSi mife, ovliviwiji téZ technologicke, ekonomicke, politické, ldgfisni,

kulturni, socialni a internacionalni vlivy.
Vnit¥ni prostiredi

Zahrnuje kazdodennitpobeni faktal, které jsou satasti organizace, a které
ovliviiuji manaZzerskodinnost. Charaktergthto faktofi zavisi znané na stupniizeni,
na kterém manaZernipobi. Logicky |ze pedpokladat, Ze na vrcholovém stupizeni
jsou manazé ovliviovani jinym zmisobem neZz manafiena stednim¢i provoznim
stupni. Proto jsou také na manaZery kladeigné pozadavky v souvislosti s jejich

manazerskym postavenim v rdmci orgadidatruktury.

2.1.3 Urovré managementu

VétSina aktivit organizace se realizuje rfach odliSnych, ale do &ité miry
se frekryvajicich urovnich, které vyzaduji rozdilné mearaké dovednosti. Tyto Uro¥n
se nazyvaji: opetai, technickd a strategicka. Man#&zenusi na &chto UGrovnich

vykonavat manazerské funkce: planovani, organizovédeni lidi a kontrolovani.
1) Operacni aroven
Kazdéa organizace, bez ohledu na to, zda produkyijeblty nebo sluzby, ma

svou operéni funkci. Na operéni Urovni je pozornost zatfena na efektivni provédi

vSeho, co organizace produkuje neh#ad Operé&ni funkce je zakladem fungovani



jakékoliv organizace. Ukolem manaiiena oper&ni Grovni je co nejlépe alokovat

disponibilni zdroje pro produkovani poZzadovanychtu.

2) Technicka urovei

Od uckité velikosti organizace jeidba, aby &kdo cinnosti, realizované
na operani Urovni koordinoval a uoval, které vyrobky nebo sluzby maji byt
produkovanyReseni &chto obdobnych probléinse uskut&iuje na technické Grovni.
Na operé&ni Urovni museji manafiezabezp&ovat: zaprvérizeni operénich cinnosti
a zadruhé vazbu mezini, kdo vyrobky produkuji a mezémi, kdo tyto produkty

uzivaji.

3) Strategicka Uroveai

Kazda organizace funguje v SirSim socialnim pealt \ici kterému ma ufitou
zodpowdnost. Strategickd Uroiemusi mit jistotu, Ze technicka uraveunguje
v souladu s obecnymi pozadavky sgolasti, protoZze pravomoc organizace musi byt
v souladu s jeji zodp@dnosti Wi¢i spolg&nosti a je iteba, aby produkovala zboZi
a sluzby sociakn prijatelnym zpisobem. V tomto smyslu musi strategicka Utpve
uréovat dlouhodobé cile a €ny rozvoje organizace tak, aby nenarusila jeji hyta
se socialnim progdim. Organizace wie do jisté miry ovliiovat socialni prosedi
pomoci fiznych kampani, reklamou nebo ¥&l/acimi programy.

(Donnelly,1997)

2.1.4 Manazerské funkce

Vod&ek a kol. (2006) rozduji manazerskeé funkce na sekerha paralelni.

a) Sekveréni manazerské funkceg(jsou realizovany postugh
- planovani,
- organizovani,
- vybér a rozmisini spolupracovnil,

- vedeni lidi,



- kontrola.

b) Paralelni manazerské funkcgjsou realizovany ibézne):

- analyzovanfeSenych probléth
- rozhodovani,

- implementace.

Je teba zdraznit, Ze sekvami a paralelni manazerské funkce jsou zasazeny
do prostedi vzdjemné komunikace Je to pra¥ komunikace, ktera umagje
spolupraci lidi pi obsahovénteSeni jednotlivych funkci. Vyt¥atéz inform&ni vazby
v obou dive uvedenych procesech — a temmpsem dat, informaci a znalosti.

(Vodéek a kol., 2006)

2.2 Komunikace

Stiizova (2006) definuje komunikaci jako kontinualnvodsn&rny proces
vymény informaci mezi lidmi za delem dorozuréni. Jde o nekoray model, nebb
lidé se obvykle pdebuji rekolikrat vzajemg ovliviovat a upravovat zpravu nez
dosdhnou shody. Procesube byt geruSen, kdyZz se jeden Zastniki nesnazi
o pochopeni, nebo naopakedpoklada fedem, Ze druhy dastnik mu automaticky

rozumi.

DeVito (2001) tvrdi, ze ip komunikaci lidé jednaji a reaguji na zakiad
sowastné situace a také nazaklasvé minulosti, #véjSich zkuSenosti, postgj
kulturnich navyk a spousty s tim spojenye¢iteli. Z toho vyplyva, Ze akce a reakce
pii komunikaci jsou uwfovany nejen tim, co byldeceno, ale i zpsobem, jak si

zWastrena osoba vyklada to, co byte¢eno.



Komunikace miZe probihat:

- bezprostedrg mezi lidmi,
- mezi lidmi, ale zprogedkova® pomoci Siroké skaly prastdki informasni
a komunik&ni techniky a technologie,
- mezi lidmi a ,stroji* (nap. ovliadani pistrojové techniky).
(Vod&ek, 2006)

2.2.1 Funkce komunikovani

Vybiral (2010) zmiuje nasledujicétyii hlavni funkce naSeho komunikovani:

1. informovat — predat zpravu, doplnit jinou, ,dat ve znamost‘, ozitam
prohlasit...(informativni funkce);

2. instruovat— navest, zas¥it, nawtit, dat recept... (instruktazni funkce);
pires\dcit, aby adresét (po)zinil nazor — ziskat ¢koho na svou stranu,
zmanipulovat, ovlivnit... (persuasivni funkce);

4. pobavit— rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptyjen,tak” si popovidat

... (funkce zabavni).



2.2.2 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace probih&egéavanim zprav prasdnictvim média

cilovému gijemci.

Obr. ¢. 1: Schéma komunik&niho procesu

odesilatel > kddovani > : » dekddovani—» prijemce
scéleni
A
médium
r Y
<4“— Sum [—»
zpétna vazba l reakce

A

Zdroj: Kotler, P., Keller, K. L.: Marketing managemt

Zamazalova (2009) uvadi, ze¢kehi (zprava) je vyslana od zdroje (firmy)
k piijemci (spotebitelim nebo jiné cilové skup#). Pro jeji flenos se pouzivdiznych
nastrofi (druhi médii) jako jsou hromadné &dvaci prostedky: televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy; a dalSi nastroje: obal, vyloha prodejmgdavai, displeje v prodej&
a ostatni nastroje P-O-P reklamy. Aby¢lsdi mohlo byt pedano, je feba je
.Zzakddovat”; pro tyto Gely se hoj& pouziva symbolického vyjéeni. Na druhé str&n
piijemce (zakaznika apod.) dochazi k dekédovani gpadreakci na ni. Zfina vazba
v komunik&nim procesu ma zdroji (firé) zajistit gredstavu o reakcich cilové skupiny
na zpravu. Zprava nemusi bytijpmcem spravwh pochopena, dhem jejich kodovani,
dekddovani i Bhem celého komunikaiho genosu dochazi ke komunidm Suniim,

které mohou zkreslit steni.

Jaké by melo byt sdéleni:

e musi upoutat pozornost;

e musi byt srozumitelné;



* musi odpovidat pe¢bam a fAnim gijemce a pnasSet vhodnou moZznost

jejich uspokojeni.

2.2.3 Formy komunikace

| v dob: modernich komunikaich prostedki piislusi nezastupitelna uloha

dvéma zakladnim formam komunikace — Ustni a pisemné.

1) Ustni komunikace

Ustni komunikace pét k nejrozdfensjsim formam komunikace. Jejim
prostednictvim dochazi kdiné konverzaci, iedavani uUkdl, preswdcovani,
vyjednavani, karani atd. Ma-li mit Ustni komunikamgodstatani, je logické, Ze se
musi uskuténit minimalré mezi d¥ma lidmi. Sodasti Ustni komunikace neni jen
vlastni obsah mluveného slova, ale i zabarvenuhle@amlky, vyrazy oblieje, gesta atd.

Urcité sctleni je gredavano, i kdyz jsme potichu nebdikéme nic.

Predmétem Ustni komunikace neni jen vlastni obsaliesd, ale i forma, jak je
to sctleni predavano. V pibéhu astni komunikace stijici osoba vnima, jak je skéni
piijimano, a pibézné mize v zavislosti na reakcich komunikujici osoby dbsdleni
operativié¢ upravovat.

(Veber a kol., 2001)

2) Pisemn& komunikace

Mohlo by se zdat, Zze pracovnik v horgasti podnikové hierarchie nemusi
zvladat pisemnou komunikaci, protoze od toho maesé&ku ¢i asistenta. Bohuzel,
situace neni tak jednoducha. Ani sebedokonaleldet#ka neopravi logické chyby,
vécné chyby, chyby ve strukiel dokumentu. Situaci nekgsi ani pouZzivani
preddefinovanych formutd a Sablon. Ani velmi ddle pipraveny sbornik &chto

formul&u nepostihne vSechny situace, které mohou nastaicNam vyssSi postaveni,
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tim spiSe se manazer dostane da:eké@vanych, bezprecedentnich situaci, pro které

Z&dna Sablona neexistuje.

Pisemné dokumenty, prestlky pisemné komunikace bylyrspliovat alespo

jedenci dva ze #i zakladnich narak totiz nely by:

- informovat, tj. co sclovat¢i vyswétlovat;

- pozadovatci preswdcovat, tj. vyzadovat od ifjemce rjakou ¢innost nebo
ho motivovat k viastni aktiwit

- budovat powst firmy, tj. prispivat k vytvdeni dobrého mimi o firmg; to se
tyka jak interni pisemné komunikace, tak pisemn&stié opousfi organizaci;
v zamu identity a podnikové kultury by tento bodlynspliovat vSechny
dokumenty.

(Veber a kol., 2001)

3) Elektronicka komunikace

| formy komunikace se v poslednim obdobi stavagtpgimi, takze vedle
telefonni afaxové komunikace se jako fenomén dalyjevuje elektronicka

komunikace zaloZzen& naq&i (internetovégi vnitini (intranetoveé) siti.

Tato forma komunikace se roa§e a zabydluje jakodina forma komunikace

dikyrade prednosti:

- je rychld a umoiuje relativré levnou komunikaci i na velké vzdalenosti;

- umoziuje predavat operativni zpravy i vice subjikt najednou;

- umoziuje predavat a pjimat nejen zpravy, ale iiene, zvlast datoveé soubory
v digitalni podobr a nasleda je pisluSnymi softwarovymi prostdky dale
Zpracovavat;

- veést elektronické diskuzet & pisemnéi také vizualni a zvukoveé podobatd.
K negativni strankam této komunikaceipgista mira odcizeni, komunikujicim

chybi fyzicka pitomnost, kterd vifjpact dlouhodobé uzaenosti u poitate mize
vyvolat pocit osamocenii dokonce deprese. Obchodiibankovni transakce tak jsou
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ochuzeny o prvek posilovaniigkéry, jehoz nedilnou slozkou jsou i osobni kontakty.
Zvlast budovani dlouhodobych partnerskych vitale neobejde bez osobnich setkani,
coz v @ipadt existence vysokého stupnexterni i interni komunikace na bazi
elektronické komunikace vyZzaduje p@dovat formalnic¢i neformalni osobni kontakty
v podol& obchodnicki spole&enskych setkani, ¥eki apod.

(Veber a kol., 2001)

2.2.4 Systémy komunikace

Systémy komunikace Ize podle Armstronga (1994} da pisemné, jakymi jsou
nagiklad podnikovécasopisy, podnikové noviny¢stniky a nasinky, a na verbalni,
jako napiklad schize, skupinovy brifink a systémy informovanitrej@osti. Cilem je
pouzit rozumny pé&et komunik&nich kanal k zajiséni toho, aby byla zprava ddmena

adresaim.

Casopisy

NejsamorejmgjSim  zpisobem, jak zagstnance prbézné informovat
o podnikovém #ni, jsou vypravné magaziny nebo podnikdasopisy, které jsotasto
pouzivany i pro &ely Public relations. Vychvaluji a o&lwji dosazené podnikove
uspchy a napomahaji tim vySsi identifikaci s podnikandokonce i ke zvySovani
loajality zangstnané. Jsou-li zamstnanci vedeni kifspivani do periodik (i kdyz je to
znané obtizné), mohou s&asopisy stat lidgjSi. Nejwtsi slabinoudchto periodik je to,
Ze jsou potizeny &elim Public relations a za¥stnanci v nich vidi &o, co ma jen

maly vztah k jejich kazdodennim zalezZitostem.
Podnikové noviny

Podnikové noviny se vydavajéastji a na rozdil od propagai formy
podnikovych casopisi swvij obsah zaruji spiSe na bezprdstrejSi starosti

zanestnand. Aby byly efektivni, ndly by obsahovatclanky specificky zarérené

na vyswtlovani zandri managementu a jejich mozné dopady nacsamance. Aby své
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¢ten&e zaujaly, mohou obsahovat i povid@v ,lidsky zajimawjSi“ clanky

o ¢innostech zawrstnan@. Na strankdch podnikovych novin se mohou vyskytova
i rubriky vyhrazené pro dopisy dden&u. Touto cestou mohou z&stnanci vyjadovat
svoje nazory a management odpovidatédiiym faktorem udsgsnosti podnikovych
novin nebo ¢asopisi je vydavatel, coz by #h byt n¢kdo, kdo podnik a jeho
zamestnance dote zna, &Si se vSeobecné&idkite a je zarukou poctivosti a nestrannosti.
Organizaceiasto vydavaji noviny jako dafjici materialy k podnikovyntasopisim
stim, Zecasopisy slouzi i@devsSim k &elim Public relations a spoléhaji na to,

Ze noviny budou zakladnim préstikem komunikace se zastnanci.

Véstniky

Véstniky Ize pouzit k okamzitému informovani zZetmand o zaleZitostech,
které nemohoucekat do dalSiho vydani podnikovych novin; nebo neooo byt
nahradou za formalni podnikové publikace fippd, Ze se podnik nedomniva,
Ze naklady na tyto publikace by byly ospravediniel \Estniky jsou uzitené jen
v pripact, kdyZ jsou distribuovany rychle a ke vSem zairdevanym zargstnaném.
Mohou byt jednodusSe umésty na nasinkach nebo fimo rozdavany jednotlivym
zanestnan@dm, coz je rozhodh efektivrgjSi. Jestlize obsahuji dostatek poutavych

informaci k vyvolani diskuze, mohou se stat vychobbdem pro brifink.

Nasténky

Nasenky jsou WzZrn¢ pouzivanym, ale zaroue casto zneuzivanym
komunika&nim médiem. Nej#tSi nebezpd spaiva v moznosti feplnit nasinku
nezajimavymi a neaktuélnimi informacemi. Je nutostiolovat, co se na néskach
objevuje, a ufit osobu, kterd by byla zodp&na za odstteovani neaktualnich

a neschvalenych material

v s

umiseénim informa&niho centra do jidelny nebo na jiné vhodné mistie, iy informace
mohly byt zvéejnény atraktivigjSim a dirazrgjSim zpisobem nez ty na typické

nasénce.
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Zapojovani pracovniki

Zapojovani pracovnik prostednictvim takovych prosdki, jakymi jsou
konzultativni vybory, poskytuje oboustranny komwadiki kanal. Nkdy ovSem nejsou
piilis efektivni, & uz proto, Ze jejich d&innost byla sniZzenadgobenim odborovych
vyjednavacich vybdr, nebo proto, Ze jejich fib¢h jednani je fliS formalni
a omezujici a nezabyva se skugmi problémy. Je nezbytné, aby se informace
o zaleZitostech, které se na jednani vyboru prdealy, rychle po podniku rozdly,
ale jen n&leny vyboru se nelzefipom spoléhat. Na nastky se niize umistit protokol
Z jednani, ale itdkakdy si ho skdo pecte, zpravidla z dvodu, Ze obsahujefitis

mnoho nadbyt&nych informaci.

Video

Specificky upravena videa mohou byt ispornou meiqaiiopiedavani osobnich
poselstvi (nap od reditele) nebo informaci o prospérpodniku. Nemaji vSakifis
velky vyznam, protoZe za¥stnanci na & pohliZeji jako na filiS neosobni neboiis

uhlazenou formu poskytovani informaci.

Tymovy brifink

Podle mivodni koncepce tymového brifinku je tymovy brifigkostedkem,
jak prekonat potize konzultativnich vyhlior Systém sp&iva v zapojeni vSech lidi
v podniku, Urové po arovni, do spolsych setkani, kde by sequlkladaly, ziskavaly
a projednavaly rzné informace. Cilem tymového brifinku jeeRonat nedostatky
a chyby pilezitostnych brifink prostednictvim zavedeni titého radu do systému.
Ptinosem tymovych brifink je, Ze umo#uji naplanovat a do tité miry formalizovat
komunikaci tvdi v tva. Ackoli je snadné za velkého nadSeni odstartalzstem zajem
o né upadne kuli nedostatku Usili a entuziasmu pracovnika vSech podnikovych
arovnich, nedostate¢ vysSkolenym a motivovanym mana#er a vedoucim tymu,
neochot managementu dovolit, aby byly v systému projedngvskuténé dalezité
otazky, a kwli nedostaténé zgtné vazks jednotlivych podnikovych arovni.

(Armstrong , 1999)
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2.2.5 Komunikaéni strategie

Podle toho, jaké komunikai nastroje jsou fedevSim vyuzZivany a na jaké
cilové publikum pevazr sneiuji, rozliSujeme zakladni komuni&ai strategie, a to

strategie tlakpush strategii)a strategii tah@pull strategii).

Strategie tlaku (push strategie)

Je zaloZena na vyuZititgdevSim osobniho prodeje a na pdépgrodeje.
Zameiuje se na distributory, na které se snaziigapit, aby produkt kupovali. V praxi
je vyuzivana zejména v situacich, kdy vyznamnouwr&upnim rozhodovani zédkaznika

hraje misto prodeje.

Strategie tahu (pull strategie)

Je zacilena na osloveni zakazZnikspotebiteli), u kterych chce vyvolat
poptavku po produktu u maloobchodnich firem. Typiienaseji dale az na vyrobce.
Vyuziva gedevSim reklamu a publicitu veé&alvacich progedcich. Tato strategie se
pouziva zejména uiazlivych, diferencovanych produkt jez dokadZzou zakazniky

zaujmout.

V praxi dochazi vzdy ke vzajemné kombinaci oboudeve/ch komunikénich
strategii; jedna z nich byva obvykle tepaze.
(Zamazalové a kol, 2010)

2.3 Manazerska komunikace

Stiizova (2006) tvrdi, ze efektivni komunikace je ¢&h k planovani, vedeni
lidi, organizovani, kontrolovani, dosahovaniiciProjevuje se v kvalit tymové prace,
feSeni ridicich uloh, pisemného, Ustniho i neverbalnihojepro ManaZer stravi
komunikaci vice nez 75 % svébiasu. Mezi manazerskou komunikaci a produktivitou
zantstnand je tsny vztah. Komunikace je povazovana za kritick@st fidicich

schopnosti.
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Lze bez nadsazkijci, Zze funkci komunikace je zabezfesjednoceni vesSkerych
¢innosti organizace. Je mozné se na ni téz divatakprostedek, jehoZz pomoci jsou
socialni vstupy zavawy do socialnich systéim Umoziuje modifikovat chovani,
dosahovat efektivnich zm, &eln¢ vyuzivat informaci a dosahovat icil PFenos
informaci od jedné osoby ma nedbjny vyznam bez ohledu na to, zdagmu dochazi
v rodirg, cirkvi nebo v obchodnim podniku.

(Weihrich, 1998)

Podle Hlouskové (1998) je obousma komunikace nutnar@devSim k tomu,
aby management mohl {i€zn¢ informovat zamistnance o jednotlivych oblastech
podnikoveé politiky a podnikovych planech, ktergisk tykaji, a zamistnanci aby mohli
ihned reagovat svymi nazory na zéign cinnosti managementu. Zma neniiZze byt
nélezit fizena bez pochopeni pacich, na které dopadly jejitdledky. K pochopeni

a ovlivreni téchto pocifti je zapotebi (Einny systém komunikace.

Komunikace uvnit firmy, realizovana lidmi jako dastniky komunikace, fize
probihat mezi natzenymi a potizenymi, mezi managementem a vlastniky, mezi
spolupracovniky, mezi jednotlivymi Utvaty organiz&nimi jednotkami. Neni to vSak
jedind komunikace, ktera ve fighrprobiha. K jednotlivym zagstnan@m firmy totiz
.hovori“ nejenom slova a pisemné dokumenty, ale iésb\firmy, powst a ciny
vrcholového managementu i ostatnidénia vedeni firmy, firemni vize, strategie a cile
firmy, atmosféra ve fir, Grover fizeni, uspchy ¢i neusgchy firmy, tradice firmy,
firemni ritualy, pravidla odrmovani a sankciovani, zajeth nezajem vedeni firmy
0 své spolupracovniky, kultura pracovniho pfedi, Urové pracovnich poricek,
symboly moci, know-how, Urowejednani se zakazniky a sremosti a vlasth zcela
v3e, co se ve firmnebo i mimo ni &e, pokud to jakkoli s firmou souvisi. Mimoslovni
komunikace je totiz vyvojay starSi nez komunikace slovni, a proto je jeji viar nas
rozhodujici, & uz si to u¢domujeme nebo ne.

(HlouSkova, 1998)

Mira, do jaké nmiZze fungujici komunikace spiSe vytea uspokojivé vztahy nez
jednodusSe odsti@vat ty neuspokojivé, fize byt fecaiovana. Vyznamnym rysem

manazerské praxe viehu tohoto stoleti je Zfsob, jakym setizné manazerské teorie
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stavaly na ufitou dobu modni nebo vlivnou zélezZitosti a jakynegigi ztratily svoji
popularitu. Mezi nimi byla i manazerska teorie &pré komunikace".

Tento gistup kreSeni manazerskych problému je zaloZzen na nastéduji

predpokladech:

1. Poteby a cile jak zasstnand, tak managementu jsou z dlouhodobého hlediska
ve vSech organizacich stejn&eéstavy a cile manaZea zangstnané mohou

byt vSechny vhodhsladiny a mohou tviit jednotny koncegni rdmec.

2. VSechny nazorové odliSnosti mezi managementem aéstaanci jsou

zpiasobeny nedorozuénim plynoucim z nedostatee fungujici komunikace.

3. Reseni kolektivnich sporu je zlepseni komunikace.

Tato teorie je lakava a ma jistou platnost. Jejbisiou je, Ze jeji vychodiska jsou
piiliS vSeobecna, zvlaSpreswdeeni, Ze konéné cile managementu a zé&stnand jsou
nevyhnuteld identické. Teorie spravné komunikace, stejmko paternalismus, vede
nutre k zawru, Ze podnik mze posilovat loajalitu za#éstnand tim, Ze je pravidekh
informuje a slusés nimi zachazi.

(Donnelly, 1997)

2.3.1 Wel manazerské komunikace

4

prostedek, sjehoZz pomoci Ize dosahnoutémmkteré zabezgeji blaho podniku.
Komunikace je dlezita pro interni fungovani podniku, protoze imtgg manazerské
funkce.

Komunikaci je specificky paba pro:

- stanoveni a stbvani cili podniku;
- zpracovani plan potebnych pro dosazeni il
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- efektivni a vykonné organizovani lidskych a mateféh zdroji;
- vybér, rozvoj a hodnoceni pracovritk
- vedeni, pikazovani a vytvéeni vhodného pracovniho priedi;

- kontrolovani.

2.3.2 Oblasti a cile manazerské komunikace

Oblasti komunikace
1. Komunikace srrem dofi nebo do stran, obsahujici informace o podnikovych
nebo funknich cilech, jednotlivych oblastech politiky, pl&@hea rozpétech

a ugené jejich realizatagm.

2. Komunikace snmrem dofi, obsahujici fimé instrukce manazera svému

podiizenému.
3. Komunikace srrem nahoru a do stran obsahujici navrhy, ¢tgra gripominky
k podnikovym nebo furdnim cilim, jednotlivym oblastem politiky a roz{gm

od €ch, ktdi je maji uskuténovat.

4. Komunikace srrem nahoru a do stran, obsahujici informace o vgkérpraci
a vysledcich wené managementu.

Cile

1. Zajistit, aby manaZea misti obdrzeli jasné, f@sné a ¥asné informace o tom,

¢eho maji podle ¢éekavani dosahnout — codliat pro podporu podnikovych dil

2. Zajistit, aby instrukce byly jasné agsné a poskytnout gebnou motivaci

Kk préci.
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3. Zabezpéit dostatény prostor pro manaZzery, ktery by jim umoZznil owitv
podnikovd a funé&ni rozhodnuti v oblastech, ve kterych ziskalicitou

odbornost a znalosti.

4. Umoznit managementu monitorovat a kontrolovat vylast s cilem, aby
v pripadt nutnosti, mohli vyuZzit plezitosti nebo &it ndpravna opaeni.
(Armstrong, 1999)

2.3.3. Fic¢iny a disledky vnitrofiremni komunikace

Pri¢iny jsou oblasti, které rozhoduji o @shu komunikace jeStpredtim, nez
k ni ve vnitrofiremnim progedi dojde. H¢iny maji strategicky charakter, od nich se
odviji porozumdni spolénym cilim, vyjasini spolé€éné terminologie a zvoleni

oboustrané vhodnych nastrgjieSeni.

Disledky jsou vystupy fic¢in, obsah a forma informace mezi jednotlivci.
Pro jejich zavedeni a napravu lIze pouzivat komumikadovednosti z oblasti

interpersonalni komunikace.

PFiciny: Disledky:
- vize - interpersonalni komunikace
- poslani - cilové chovani
- vztah k zastnaném - komunikani techniky
- vztah k zédkaznikn
- vztah k okoli
- cile firmy

- cile komunikani si¢
- komunik&ni nastroje
(Janda, 2004)
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2.3.4 Komunikaéni dovednosti

Komunikani dovednosti jsou ngané nebo vrozené &goby, které ¢ini
komunikaci efektivni. Komunikai dovednosti se ziskavaji obtéZa dlouho. S witou
odpowdnosti v organizai struktde je nutné tyto vlastnosti mit. Nelze&ijmout
cloveéka, ktery tyto vlastnosti nema, firma si n&éme dovolit na tyto dovednosti

»pockat”.

Firemni tréninky komunikanich dovednosti jsou na mispokud se vlastnosti
rozvijeji, nelze je vSak zarstnance od zatku LEit. Nelzecekat, az se tyto dovednosti
zanestnanec nati, v meziobdobi by mohl napachat mnoho Skody. Nkhiea to,
Ze firemni tréninky by se &y pouzivat na specifické programy, vzhledem lcjeji
vysoké cen.

(Janda, 2004)

Ke zvladnuti komunikaich dovednosti jeidkZité se zad#it predevsim na:

» techniku aktivniho naslouchéani,
» techniku kladeni otazek,
e parafrazovani a sumarizaci,
e podpirné chovani,
» neverbalni komunikaci.
(Khelerova, 1999)

2.3.5 Komunikace organizace

Veber (2001) ve své publikaci tvrdi, Ze do jistéyndva samostatné prvky tkio
systém vnitropodnikové komunikace a systém komumka okolim (resp. interni

a externi komunikace).
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2.3.5.1 Komunikace uvnit organizace

Uvnité organizace je féba zajistit nejen formalni inforrai toky mezi
kanceldemi, odélenimi, divizemi, dcnymi spol&nostmi apod., ale umoZznit docié

I T

miry takétidit neformalni setkavani zastnand.

Komunikani kanaly a pravidla pro formalgést vnitropodnikové komunikace
by mely byt jasré formulovany v internichigdpisech kazdé organizace &l ity s nimi
byt seznamen kazdy néwrichozi pracovnik, pdp pracovnik, u &hoz doslo k zréné
zarazeni, atim i kzeém¢ postaveni v komunikai siti organizace. Tato pravidla

souviseji s organizai strukturou se stanovenym systémem odgousti.

2.3.5.2 Komunikace s viSim prostiredim

Na komunikaci podniku s okolim sézeme nazirat ze dvou uhl

- Vzhledem k existenci dgitych pravidel danych legislativou a také vzhledem
k zakladnim patbam vlastnéinnosti je organizace v &itém snéru povinna se
svym okolim komunikovat. Musi byt ve spojeni hap finarinim (radem
ajinymi (rady statni spravy, ale také s bankovni sférou, Sfmjnou,

s dodavateli, zakazniky apod. Bez této komunikamei ®xistence organizace
MOZna.

- Chce-li vsodastné dob organizace nejen existovat, ale také mit Sanci

na usgch, méla by povinnoucast komunikanich aktivit obohatit o jakousi

,dobrovolnou nadstavbu".

Druha skupina wjSich komunik&nich aktivit organizace byva v stastné
dok® ozna&ovana jakoprace s véejnosti, resp. vztahy skejnosti. Pro poteby
efektivniho zamteni komuniké&nich aktivit rozliSujeme tzv. relevantéésti véejnosti.
Jde o skupiny jedinic ktefi se vyznauji urtitymi shodnymi znak. Charakteristické
znaky skupiny pak ovliwuje vykér komunik&nich nastraj a technik. Skupiny

se mohou navzajem prolinat. Vzhledem k tomuto mming@rolinani musi organizace
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se vSemi relevantnindastmi véejnosti komunikovat ve stejném duchu.
(Veber, 2001)

2.4 Public relations

Ftorek (2012) definuje PR jako aktivni owimvani mirni verejnosti nebo jiné
konkrétni cilové skupiny s cilem ziskani souhlagrinolEany. Souhlasem tie byt
nakup inzerovaného zbozi, sluzeb, volba — hlaskprikrétniho politického kandidata
nebo politickou stranu v rituadlu demokratickych elm| steji jako olganska, osobni
pasivita v pipact statni represe ¢ konkrétnim desidentskym skupinam
nebo pedstavitehm.

Podle Leslyho (1995) Public relationgegstavuji ¥du a ungni, jak chapat,
vytvaret a ovliviovat veéejné mirni. Public relations v s@b zahrnuji prvky
psychologie, politiky, ekonomiky, sp@enského pohybu a dalsi slozky, avSak stoji
mimo re. Jsou jedinou spatenskoedni disciplinou, ktera zkouma podstatu toho ¢pro
a jak budou masy lidi jednat a jak budou akceptsvatsocialni progtdi, kam budou

sneiovat jejich reakce.

Existuji desitky dalSich definici, v nichz Izéisiyrekolik spolenych prvi:

* PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného poréziynazajemne dveéry,
respektu a socialni odp&inosti mezi organizacemi a jejichiegosti.

* PR jsou disciplinoutizeni, coz vyzaduje aby vSechny formyippavované
komunikace byly provéshy efektivre.

* PR jsou fizenim vztah mezi firmou/spolénosti a jeji kiéovou
vefejnosti/cilovou skupinou.

* PR jsou nefetrzitou funkci, kter4 v opodst&mych pgipadech podporuje
(a mize dokonce byt i korekci) reklamni a marketingokiéviy.

(Vercak a kol., 2004)
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Obr. &. 2. Sestitihelnik vztali s vaejnosti
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Casové situgni
trakton

Sdklovaci
prostedky

Podstata
organizace

Zdroj: Black Sam, NejinngjSi propagace — Public Relations

Vzhledem k neustale se zvySujicimu vyznamu \zthlveejnosti ma ¥tSina
velkych firem v sotiastné dob samostatné PR oéléni a na trhu fssobifada agentur,
které se na oblast PR specializuiji.

(Machkova, 2009)

2.4.1 Cile Public Relations

Stanoveni cfl v komunik&nim procesu PR fipdstavuje zasadni ¢e.
V organizacichtizenych zfisobem corporate identity vychazi stanovenii diR
z firemni filozofie, organizace takto ifieené maji finejmensim stanovenou strategii.
Zni obvykle vychazi # urcovani cii PR. Jako dalSi rpdpoklady pro spravné
stanoveni cil PR je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, anad{avajiciho image,
stanoveni image, kterého je nutno dotahnout, a,pldary rozpracovava cile

do konkrétnich realizamich poloh.
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Cile PR by iy byt:

- realné;
- dolkfe definované;

- aktualni.

Obvykle se cile PR koncipuji do dvou poloh — jakle strategické a taktické.

a) Strategickeé cile

Sem pat dlouhodokjsi zaméry PR, které jsou odvozeny aspo

ze stedredobého horizontdinnosti organizace nebo firmy.

Strategické cile mohou mit ndidad nasledujici podobu:

- upevnit loajalitu zakaznikvaci firme;

- pripravit zangstnance na budouci ro#ii produkce;

- rozstit spolupréci s krajskym zastupitelstvem v raisidla organizace;
- zlepSit image organizace v investorskych kruzich;

- dosahnout zlepSeni kvality produkce firmy.
b) Takticke cile
Taktické cile pro komunikaci v Public relations imspiS kratkodobou povahu.

V souwastnéceskeé praxi se tyto cile Iépe formuluji, protoZevywolava tEzny situace
nebo jednoréni planovaci praxe.
Strategicky cil PR rize byt rozden rovrez na rekolik dilcich taktickych cil:

- zvysit paet ¢tendu firemnihocasopisu pro zakazniky;

- informovat véejnost obce o zprovoZni novécisticky odpadnich vod;

- zajistit informovani pracovnikspol&nosti o znénach pracovni doby;

- oslavou vyr@i mésta zdiraznit jeho vyznamny turisticky profil;
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- upevnit pocit sounalezitosti za&stnan@ s organizaci prostdnictvim
kulturnich, sportovnich a spaékenskych aktivit.
(Svoboda, 2007)

2.4.2 Aktivity PR

Podle Zamazalové (2010) komunikace v ramci internitR niize byt dastni
(rozhovory se zawstnanci, podnikova shromaid), pisemna (podnikovy intranet,
firemni noviny) i audiovizudlni (nastky, swtelné panely, podnikovy rozhlas,
instrukce na DVD).

K hlavnim PR aktivitam p#&tkomunikace s médii, zejména tiskové konference,
tiskova sluzba, iprava a publikovanilanka v novinach acasopisech, prezentace
v televizi ¢i rozhlase. Déle se jedna o z&@gani informa&nich sluzeb pro \ejnost,

o firemni &ast na viejné prosgsnych akcich, o spolupraci se ¥@&vacimi institucemi
a dalSimi subjekty, které mohou owlwat veejného migni, o pdadani specialnich
akci, které souviseji s uv&mm novych vyrob# na trh, o dast na vystavach
a veletrzich, areSeni problémovych a krizovych situaci, o sponzpatp. Do wité
miry miZe byt k PR aktivitAniazen i lobbing.

(Machkova, 2009)

Némec (1996) domluje, Ze externi PR se obraceji nac@gti veejnosti, které
stoji mimo podnik. Je jedno, zda jde o skupiny wsi@ gimo (akcionéi, dodavatelé,
odkeratelé, statni sprava, finami kruhy apod.) nebo o cilové skupiny oslovované
negimo prostednictvim tisku, lobbyisi atd.

Karlicek a Kral (2011) uvadi, Ze dialog organizace &kiymi skupinami ma
vést k vzajemnému pochopeni, a nastegrak umoZznit dlouhodobou a W@Smou
existenci organizace Vv jejim présti. Pracovnici PR tak v podstatiouzi jako ,most”
mezi organizaci a jejim okolim. Podle dané defitemty PR pedstavuji na jedné stran
konzultanskou ¢innost slouzici managementu, aby Iépé&zpiisobovat chovani
organizace jejimu pra®di, a na druhé strarkomunik&ni ¢innost, ktera ovlixuje

postoje a chovani subjékt okoli organizace s ohledem na zajmy dané orgagiz
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2.4.3 Vybrané formy Public Relations

2.4.3.1 Publicita

Publicitu je moZno chépat jako osobni i neosobrdsgnou) prezentaci nazor
a postoj spotebiteli ¢i redaktofi na ugitou firmu, jeji ¢innost nebo produkty.
Publicita neni placena a vyjage spontanni reakce zakazhnika vyrobky, sluzby,
marketingové nastroje apod. Kvalitni produkty aftiesty pfistup mohou finést
pozitivni publicitu a @ist objemu prodeje. Naopak Spatné vyrolskygluzby a nelcta
k zdkaznikovi vede k negativni publigiktera mize poSkodit jméno celé firmy a vSech

jejich produki.

2.4.3.2Media Relations

Vztahy mezi organizaci a medii jsou v ramci PR dasaRychlost, $& a vaha
jejich vlivu souvisi nejen sipdpokladanou objektivitou a profesionalitou, akdesvice
i s novymi technologiemi a rostouci interaktivnoBtélze pochybovat o marketingovém
vyznamu zvéejnénych nazol a spotebiteli, nezavislych studii o firl) srovnani
konkurergnich produki, vysledki prowrek obchodnich inspekci a spattitelskych
testi.

2.4.3.3Lobbing

Lobbovéni, ve smyslu zakulisniho ovlwéni a prosazovéani vlastnich zajm
nedovolenymi progedky, ziskalo u nas historicky pejorativni vyznadalezi vSak
na tom, jak je lobbovani prové&ub; pokud pouziva kestné a korugni metody, pak
nepati do demokratické spalaosti. Objektivié je to vSak dlezity komunik&ni
nastroj. Lobbisté neboli poradci vystupuji jako gifednici jednotlivych stran
¢i zajmovych skupin a vedou dialog k dosazeni vawls utitou ¢asti véejnosti,
zpravidla z nejvysSich kruhzakonodarg. Pravdi¥ je informuji o dané instituci
¢i zalezitosti, vyswtluji problém po odborné strance a updagir na nepiznivé

dusledky navrhovaného legislativniho kroku.
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2.4.3.4 Sponzoring

Tato specificka forma propagace je uait@ v tom, Ze umaillje nhavazat vztahy
s takovymi skupinami wejnosti, ke kterym neni snadné proniknout pomaecinfich
marketingovych nastrdj Hlavnim cilem byva zapamatovani Zkwa i jména sponzora
a posileni pozitivni image. Podle z&eni miZe jit o Siroky medialni efekt,ijny
kontakt na regionalni Urovidi prilezitost pro vybudovani a upesm obchodni vztain
Sponzoring je postaven na principu oboustéarwyhodné smlouvy. Jedna se
0 rovnopravny, partnersky vztah mezi sponzoremoazaprovanym, kde kazdy dosahne
svych citi za pomoci toho druhého. Sponzor poskytne pentg#, paterialni pomogi
sluzby a za to pozaduje protisluzbu formou reklamyiditelnéni jména a posileni
image, poskytnuti prostorti prav pro vlastni propagaci, zprieikovani komunikace

apod.

2.4.3.5Dércovstvi, mecenasstvi, filantropie

Na rozdil od sponzoringu jsou tyto formy podporyiejeosti postaveny
na viceméd nezistném principu dobrovolnosti. Odnou pro darce je vlastni
uspokojeni z podpory uziteé \&ci ¢i hodnotnécinnosti. Za svoji finaéni, materialni,

¢i jinou podporu darce nezada zadnou protisluzbu.

2.4.3.6Public Affairs

Jedna se o dobrovolné aktivity a neni 2a¥ekavana zadna odima. Zangiuji
se na akce souvisejicicgnosti neziskovych organizaci a statni spravyipsepcialni
oblast PR mimo vlastni organizace (hapumanitarni pomoc po katastrofach, boj

za zivotni prosedi¢i proti drogoveé zavislosti).

2.4.3.7Krizova komunikace

Komunikace v krizovych situacich je¢Znou sodasti vztali s veéejnosti; je
pouze pokréovanim komunikace, kter&gsla z normalnich podminek do konfliktnich
a krizovych, ale vyuZziva stale stejnych priricgp metod. Pro komunikaci ve vyjiree

situaci si musi firma ffpravit podminky jiz v obdobi klidu: poznat relewan casti

27



verejnosti a navazat s nimi dialog, dosadhnout pora@nira divéry, monitorovat vyvoj
vztahi a Was rozpoznat krizovy potenciakipravit se naeSeni krize a likvidaci jejich

nasledk. (Zamazalova, 2010)

Obr. ¢. 3: Komunikaéni proces prace s viejnosti

strategie predmet
subjektu PV
subjekt PV plan realizator
PV
konkrétni cil PV
situace
zpétna cilova meédia PV |, prostedky
vazba skupina PV A PV
Zdroj: Svoboda Vaclav, Zaklady Public Relations
Subjekt PR

Subjektem je v tomtoffpact urtitd organizaced osoba, instituce, firma, atd.)
Jde o inicidtora komunikace. Odjrsmetuje komunikace semem k cilovym skupinam

Public relations, a to prastnictvim prosedki a médii PR.
Piredmét PR
Predmet piimo souvisi se subjektem komunikace. Jde o vyslstiaitegického

rozhodovani o tom, co bude subjekt komunikovaedRetem tak nfize byt napiklad

produkt, ktery subjekt vyralgi nabizi, nebo i samotna organiz&esobnost.
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Cile PR

Tak jako v jinych oborech, je i v oblasti Publidateons séZejni stanovit cile.
Jejich sledovani pak sanfepn¢ velkou nErou ovliviiuje komunikéni proces PR.

Pri urcovani citi PR se vychazi z ¢ila strategie spataosti, podnikové filozofie atd.

Plan PR

Plan Public relations je psanyjegré vymezeny pehled cii PR, aktivit,
jednotlivych prostedki, médii, utenych cilovych skupin a #pohi, vyhodnocovani
a metfeni, ktery je navictaso¥ ohranéen. Napiklad plan komunikace organizace

na jeden rok.

Realizator PR

Public relations je mozné realizovat v podsthi¢ma, respektiverémi zpisoby
— interrg, exterrt nebo kombinaciéthto zpisohi. Realizatorem komunikacetre byt
tedy samotny subjekt pr@stnictvim svych zagstnané — PR pracovnil, tiskovych
mluvcich, tiskovych refereidtatd. Nekdy mize subjekt ponechat vykon aktivit Public
Relations zcela na externi spaiesti. Casgjsi viak byva kombinace obou moznosti,
kdy si subjekt spravuje aktivity PR sam a vityich piipadech vyuZziva sluzeb externi
agentury (monitoringu tisku, krizova komunikaceborhé poradenstvi atd).

Prostiredky a formy

Prostedky a formy jsou v procesu komunikace Public retet nosii sdcleni,
které vysila subjekt stnem ke svym cilovym skupinam. Jedna se o ped&ly a formy
individualnino msobeni, skupinového upobeni, press-relations a samotnym

prostedkem je lobbing.

Komunikaéni kanaly PR

V zavislosti na vybranych prasdcich a formach komunikace se pak subjektem

vyslané sdleni Sfi urcitym kanalem. Pokud mezi sebou komunikufitér osoby pimo,
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pak jde o kanaly osobni komunikace. Vstupuje — Bzmné médium, hovéime

o kanalech neosobni komunikace.

Cilova skupina PR

Cilova skupina je filjemcem sdleni, tedy objektem modelu komunikace PR.
Musi byt fedem definovana, n#églad v planu PR, strategii komunikace organizace

nebo nafiklad v marketingové strategii.

Zpétna vazba

Zpétna vazba je vysledkemigobeni aktivit PR. Pokud komunikace ptbla
tak, jak n&la, dochazi k uiité zmeéné na stras objektu (véejnosti). Pomoci zfiné

vazby je mozné #fit i¢innost Public relations a podle pelby upravovat komunikai

plany.
(Pospisil, 2011)

2.4.4 Varianty Public relations

Podle PospiSila (2011)tiheme rozliSovat nasledujici varianty PR:
1. Public affairs

Pojem ,veejné zalezitosti je vys¥ienim pro aktivity subjektu Public relations
zamerené na nevyrobni a neziskové sféry. Aktivity Publifairs napomahaji vytvéni
piiznivého image subjektu jinak nez klasickymi PRstiexiky.
2. Government relations

Jde od PRinnost, ktera je za#siena na vztahy s vladnimi institucemi. Jejim

poslanim je spoluprace a vynma informaci mezi organizacemi, legislativnimi

institucemi a tady statni spravy, které jsou pro organizaci p¥ose.
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3. Investor relations

Jde o vztah k investdm (majitefim, akcion&im), ktery je zaloZzen na vyné

informaci mezi organizaci a investory.
4. Community relations

Jsou takové vztahy, které jsou uteny spolupraci a vyémou informaci mezi
organizaci a subjekty, které sice nejstlany organizace, ale nachazeji se v jejim
vnejSim zajmovém prostoru.

5. Employee relations

Termin dive zndmy jako Human relations popisuje vztahy ignhveaejnosti

(zamestnanci) organizace. Jde o spolupraci s nimi a&ngmnformaci.

6. Indrustry relations

Zahrnuji vztahy s oditvovymi partnery zaloZzené na spolupraci a g

informaci mezi organizaci a firmami agtvi, v émz firma pisobi.
7. Minority relations

Organizace P svém pisobeni nesmi zapominat ani na menSiny. Vztahy
k menSinam fedstavuji spolupraci a vynu informaci mezi organizaci a jednotlivti
skupinami, které ifislusi k narodnostnim mensinam.

8. Press relations

Pojem zahrnuje praci s tiskem a médii.
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2.4.5 Public Relations jako sotast marketingového mixu

Podle Karléka a Kréle (2011) Public realations neboli ARedstavuji disciplinu
komunika&niho mixu, kterd se ve&¢ marketingu setkava asi s nejmenSim
pochopenim. PRiftom mohou byt velmi efektivni, a &asto s minimalnim rozgtem.

Proto jejich vyznam v marketingové komunikaci vlpdsi letech trvale vasta.

Je dilezité si u¢domit hned na zatku, ze Public Relations samy o &gbou
oblasti podnikani a jako takové musi vyetazisk, aby pezily. Proto by PR aktivity
nently byt vnimany izolova# ale vzdy jako satést celkové podnikové strategie;
nentlo by se na &zapominat p tvorbé rozpaitu. | kdyZ neni psobeni Public relations
hned vidt (jako feba inzerat nebo billboard), jejich zasah jde mnoh&ukzji.
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3 Cile a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat nastroje masége komunikace
s dirazem na PR ve spdieosti HEAD Sport s. r. 0. Vifpad poteby nasleda

navrhnout zrsny, které by mohly vést ke zlepSeni situace v oélasti.

3.2 Metodika

V diplomové praci jsou uvedeny informace ziskané:

- studiem odborné literatury zabyvajici se problekuati komunikace a Public
relations,

- schizkami a konzultacemi s vedoucim vyrobasti podniku a zatstnanci,

-z webovych stranek spd@ieosti,

- dotaznikovym Séenim.

Diplomova prace je roztena nacast teoretickou a praktickou. Teoretickist
byla sepsana na zékkagoznatk ziskanych ze studia odbornych publikaci. Vystupem
této ¢asti byl literarni pehled, v 8mZ jsou uvedeny poznatky odbordila klicové
informace z oblasti manazerské komunikace a Pudlitions. Ke studiu literatury byla
vyuzita Jihéeska knihovna Ceskych Budjovicich a Akademicka knihovna Jiteské

univerzity.

V praktickeé casti byla provedena analyza manazerské komunika&eibdic
relations spolénosti. Velkacast informaci byla ziskana na zallamsobnich salzek
s vedenim spot@osti. V rdmci &chto rozhovail byly konzultovany informace tykajici
se interni komunikace (porady, e-maily, ®&éky, telefonickd komunikace, akce
pro zangstnance) a dale informace z oblasti externi kormaggk(sponzorstvi, média,

eventy). Pro zjigni zbylych informaci byly vyuzity webové strankyodgEnosti, ktere
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jsou velmi pehledné a je zde mozné dohledat historii Spasti, jeji charakteristiku,
katalogy se zbozim.

Déle bylo ve spokosti provedeno dotaznikové &ati, které bylo zagteno
na zamdstnance podniku. Otazky byly giovany zejména na komunikaci v podniku,
informovanost zagstnand, tedy interni PR, meng&iast otazek se tykala externiho
Public relations. Dotaznikové $ethi pomohlo posoudit dané téma z pohledu
zantstnand a ziskat tak ztinou vazbu. Ziskané informace byly inspiraci prerbani

zmen v podniku.

Po utideéni vSech ziskanych informaci byly navrzenyény které by nily vést

ke zlepSeni interni a externi komunikace spubsti.

34



4 Charakteristika podniku

4.1 Historie Head

V roce 1847 ve Schwechatu vznika sgalest TYROLIA. O mnoho let pozg
vroce 1910je v Jeannette v americkém gtaPensylvanie zaloZena spétest
Pennsylvania Rubber Company (PENN). Roku 1@z8ka spolénost MARES Diving
Equipment. Velmi vyznamny je rok 1950, kdy vznik&pole&nost HEAD Ski
COMPANY. V roce 1954 nasleduje vznik dalSi sgalest se jménem Dacor. V roce
1955 spolénost HEAD dosahuje prvniho velkého ésipu, a to kdyz se lyze ztky
HEAD stavaji nejprodavaysi zna&kou v USA a Evrop. HEAD je prvnim vyrobcem
lyZaiského a tenisového vybaveni, ktery pouziva noveéhnjrtechnologie. V roce 1988
vyroba tenisovych raketrfechazi do nayvotewené, nejmodeijSi tovarny v Rakousku.
O osm let pozgi se stava Johan Eliasch majitelem spotesti HEAD. V roce 1996
HEAD kupuje spolénost Marequipment. Roku 19%8AD odkupuje dalSi spateost,
kterd se jmenuje DACOR. V roce 1999 sgalest HEAD kupuje spot@mosti PENN
Tennis Balls a BLAX Genetice. em nasledujicich let nastavackalik novinek
v technologiich: vznikda HEAD Chipsystem, HEAD zav&dchnologii Intelligence
Chip do vyroby lyzi, pedstavuje technologii Intelligence X — vysSi unbvechnologie
inteligentni rakety, zavadi technologii IntelligencChip do vyroby snowboaid
piedstavuje technologii Liquidmetal — Pure Energy erféct Power, systém Full
Custom a ,The Perfect Boot" (Dokonala bota), syst@chrany lokte Tennis Elbow
Protection Technology. V roce 2003EAD zavadi novou technologii Liquidmetal
do vyroby lyzi. O rok pozi vychazi nova technologie Flexpoint. V roce 20G6ikaji
dalSi technologie pod nazvy Airflow a Metaloid, d3HEAD pedstavuje tenisovy
micek HEAD. V roce 2007 nastalo hnedkolik dulezitych udalosti. 1. ledna 2007
piedstavuje HEAD novou obchodni image — nové logowyy/mesign v oranZoveé batv
Je spu&na vyrobni linka na vyrobu lytského vazani, zavadi se nova technologie
Aircoat do vyroby lyzi, dale HEAD ipdstavuje technologii Microgel a novou

produktovouradu Badminton.
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4.2 Charakteristika spola&nosti

Rakouska znka HEAD je souasti mezinarodni skupiny HEAD NV,
swtové vedouci a globathnejrychleji se rozvijejici skupiny v oblasti spmmiho
zbozi, ktera satasré vlastni a vyrabi zrky HEAD (tenis, lyZovani,
snowboarding), PENN (& pro tenis a racquetball), TYROLIA (lyi&ké vazani),
MARES a DACOR (vybaveni pro sportovni potdf) a poskytuje podminky
pro vyvoj a vyrobuady licergnich produki.

Za poslednich 50 let si spotest HEAD vytvdila pozici lidra ve vyvoji
a distribuci  Spikovych sportovnich produkt vyuZivajicich nejmodegjSich
dostupnych technologii. Produkty jsou prodavanyspednictvim vice nez 27.000
maloobchodnich jednotek ve vice nez 80 zemich odlgita. \Verni zakaznici tvid
Sirokou skupinu sportovnich nadSérod z&ateinika az po profesionalni sportovce.
Akcie spol€nosti jsou obchodovany na burzach v New Yorku & iemi.

HEAD zaujima pedni pozice v evropském i &wevém nEfitku

ve statistikach prodejnosti, a to ve vSech jim zpbmvanych sportech.

V Ceské a Slovenské republice jsou produktyékmeHEAD distribuovany
pies vyhradniho dovozce a to akciovou spiotst ASPEN SPORT. Ta se zabyva
dovozem a prodejem kompletniho sortimentu ¢kga HEAD (tenis, squash,
lyZovani, snowboarding), tenisovych diPENN, lyZza&ského vazani TYROLIA,

z licertnich parthek HEAD FOOTWEAR (sportovni obuv), HEAD
SPORTSWEAR (sportovni textil), HEAD SOCKS (sportoyonozky) a HEAD
UNDERWEAR (funkni sportovni pradlo).

Spole&nost HEAD provozuje vyrobni provozovny v mnoha zeémhapiklad
Rakousku, Italii, Nizozemsku, Kang&d Francii, Nemecku, Ciné, Spasisku,

Svycarsku, Velké Britanii a takéeské Republice.
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4.3 Charakteristika spola&nosti HEAD Sport s. r. 0.

Predmétem diplomové prace je vyrobni provozovna spobtsti HEAD, kterd
se nachazi Ceskych Budjovicich. Jednd se o spol®st s rdenim omezenym se
sidlem v ulici Dobrovodska 2107. Do obchodnihotfé§s byla zapsana dne 3&rvna
roku 1992.

Na paatku se zabyvala vyrobou tenisovych raket, lyzo@pcského vybaveni,
pozcEji byl pocet vyrakEnych produki omezen a nyni se poll@ specializuje pouze

na vyrobu sjezdovych lyZi¢kolika typa.

Diive ve spolénosti fungoval itismenny pracovni provoz, ktery bylied
necelym rokem zgmén na provoz ndetrzity Etyrsmenny), a to pedevSim diky
velkému zajmu o produkty spdleosti HEAD. DoSlo tedy ke zvySeni ¢ia zde
vyrébinych sjezdovych lyzi, a tim padem i ke zvySenitpaangstnand.

Ctytsmegnny provoz funguje na principu ngprzité pracovni doby, to znamena,
Ze vyZaduje vykon prace 24 hodin démpo sedm dni v tydnu. Zasstnanci maji vzdy
dvé dvanactihodinové denni €my, nasleduje den volna a potéedivanactihodinové
noéni snmeny. Nasledujicictyii dny maji volné. Skny vychazeji na vikendy a svatky.
Dovolena je celozavodni a to vzdy tydny v |é€ a necelé dva tydny v ziinJe zde

zanestnano piblizné 330 zandstnand.

Mezi hlavni ¢innosti  spolé&nosti HEAD s. r. 0.:

- fizeni ndkupu materialu,

- vyroba produki,

- fizeni kvality,

- koordinace &izeni spolénosti,
- logistika,

- vytvéreni a implementace strategie.
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5 Vlastni prace

Tato kapitola se zabyva rozborem manaZerské koraoeikve spokaosti
s rtenim omezenym HEAD Sport. Interni komunikace gedtlena do zakladnich
forem: na Ustni, pisemnou, elektronickou a telefkmii, dale jsou rozebrany interni
nastroje Public relations. Externi komunikace jalgrovana pomoci externich nastroj
PR.

5.1 Komunikace uvniti spolenosti

VeSkera komunikace v podniku se odviji od planov&lanovani probiha
na ra@ni urovni. V hlavni centrale se kumuluji odhadydej jednotlivych distributok
a tatocisla jsou naslednpiedavana k vyrah VSem vyrobnim zavadn jsou dany

k dispozici v elektronické podéb

Komunikace probiha na¢kolika arovnich. Jedna se aeglavani informaci
mezi vedenim podniku, vedenim logistiky, vedougdiedinotlivych Usel, personalnim
odctlenim, &etnim oddlenim, komunikaci mezi jednotlivymi Useky, ale irdmci
jednotlivych Usel. Jsou zde zastoupeny vSechnyésmkomunikace: sestupna,

vzestupna, horizontalni i diagonalni.

Od centraly ¢ceskobudjovicka pobgéka ziskava informace prdstinictvim
pracovnika, ktery méa na starosti vyrobCeské republice a Rakousku. Pravideln
(na rekolik dni v tydnu) dojizdi doCeskych Budjovic a pedava vedeni podniku

veSkeré pdtbné informace a zarov&ontroluje provoz.

Pro spolénost je dlezité, aby vSichni zagstnanci byli fadre informovani
a nedochazelo tak ke zbytyym komplikacim ve vyraoh V nejwtsi mie je interni
komunikace zastoupena komunikaci Ustni, telefoniclko elektronickou (e-maily).
Vyuziva se i pisemna komunikace, ale ta se objepajeze v malé nié¢. Pravidels
probihaji Skoleni zadstnand, zejména tehdy, kdyZ se uw§iddo vyroby nové typy
lyZzi nebo i zawovani novych pracovnik Kazdor@né se pdadaji ti akce

pro zangstnance (firemni vgrek, sportovni den, lyZsky den).
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5.1.1 Osobni komunikace

Jak jiz bylo zmigno osobni komunikace je v podniku vyuzivanacasgji.
PredevSim diky tomu, Ze jeji neépgi vyhodou je okamzitd #ma vazba.
Prostednictvim osobni komunikace dochézi ve spudsti k gedavani Ukadi,

hodnoceni vykom, karani, Skoleni.

Je uplatiovana pgredevsim fi poradach, které zde probihaji na¢kolika Urovnich:

a) Porada vedeni

Jednou za ®sic se kona porada vedeni, tzv. Management meefidg. se
hodnoti vysledky minulého &sice, jak finatni tak mnoZstevni. Na zaklaajisttnych

informaci je pak rozebiran plan na nasledujiésim

b) Porada mistra

Kazdé utery se kona porada mistkde jsou pitomni misti, vedouci logistiky,
kvality a udrzby. Probih& koordinace a informovégech zdastrénych o planu vyroby
rozcklené mezi jednotlivé Useky, novinkach tykajicich m®vozu a fpadnych
nedostatcich, které byly zj&ty na porad vedeni.

c) Porady jednotlivych Useki

Porady jednotlivych Usék probihaji kazdy tyden v podldl Vedouci Usek
hodnoti vysledky uplynulého tydne, rozebiraji ukaky aktualni tyden, plustipadné
zmeny persondl. Zapisy z porad se zaznamenavaji do jednotnéhgraorau Microsoft
Excel. Je mozné zde nastavit filtrovani dle poradgipowdné osoby, splmych
nebo otetenych ukaob.

Mimoradné porady jsou svolavany pro kazdy usek &nsneviag. Bud se

pracovnici sejdou po ukéani sngny, nebo jim informacefeda mistr Bhem pracovni
doby. Tyto porady se konaji zejména v situacicly,jgdu zjiSeny nedostatkyi chyby,
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které je patebaieSit okamzi nebo v pipadech, kdy nastane Zna v planu vyroby
a jinych podobnych situacich.

5.1.2 Telefonicka komunikace

Telefonicka komunikace je pouzivana mezi jednothvpobakami, ale i gimo
uvnité spol€nosti. Dale se vyuzivaipkomunikaci s centralou. Sluzebni mobilni telefon
vlastni vedouci pracovnici, misfednotlivych Usel, vedouci srn jednotlivych Usek
(predaci) a pracovnici, jeZ maji na starodfippvu materialu (na kazdé 8md a pro
kazdy usek zvlaS je vzdy pitomen jeden takovy zafstnanec). Telefonicka
komunikace probiha vramci jednotlivych Useknezi mistry, pedaky a pipravéi,

i mezi jednotlivymi Useky a to vifpac, kdy je poteba zjistit, jak jsou natom
napiklad s gipravou potebného materialu. Vyhodou telefonické komunikactjeze
pracovnici znaji odpad’ ihned a uSét ¢as.

5.1.3. Elektronickd komunikace (e-mail)

Pracovnici s vySSim postavenirfeditel, vedouci logistiky, vedouci vyroby,
Gcetni, personalistka, mistjednotlivych Usek) maji Zizeny firemni e-mail. E-maily
jsou vytvaeny v jednotné Uprav Skladaji se ze zkratky jméndijmeni zamdstnance
a nasleduje ,@head.com". Tyto e-maily slouzi néjefkomunikaci v ramci spataosti
HEAD, ale i ke komunikaci s wejnosti. Vyhodou této komunikace jgedevsim
moznost zasilani souhigijejichz obsah si za¥stnanci vytisknou a nasleéipodle toho

pracuiji.

5.1.4. Pisemna komunikace

Na tuto komunikaci neni ve fiknkladen velky draz, protoZze je v podniku

zastoupena v nejmenSii®i VyuZiva se pouze pro peby nastnek.
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Nasténky

Ve spolénosti existuji dva typy nastek:

a) nasténky spoletné pro cely zavod

Tyto nasEnky jsou d¥¢ a jsou umisiny u personalniho odteni. Slouzi
k informovani vSech zagstnand@. VyvéSeny zde byvaji pozvanky na podnikové akce,
informace o zavodnim doktorovi, o sponzorstvi, n&@ch, moznostech pravidelné

navsevy fitness centra Viva.

b) nastnky jednotlivych Useki

Kazdy usek ma svou vlastni n&dtu. Na starosti ji ma mistr daného Useku nebo
vedouci smin. Zde je zveejréno hodnoceni jednotlivych pracoviikplnéni plam
useku jako celku aifpadné nedostatky, na které felda upozornit ( na&p nadngrné

mnoZstvi nekvalité vyrobenych produki).

5.1.5 Podnikové noviny

Spol&nost HEAD nevydava zadny fireméasopis.

5.1.6 Skoleni

Skoleni pracovnik probiha pi jejich prijeti do  zangstnani, kdy jsou
seznamovani s bezfeosti prace, provozem a naplini prdce. Naprace byva
piedvedena za#stnancem, ktery vykonava stejnou praci a ma dastatekusenosti.
Dale se konaji Skoleni {do¢zn¢ behem roku, a to &Sinou, kdyZz do vyroby ifjdou
nove typy lyzi. ProSkoleni zamstnané vedou bd misti jednotlivych Usek,
nebo jejich zastupci, po nastudovaniipbhych materiél je mohou vést i ostatni

zamgstnanci podniku.

41



5.1.7 Akce pro zamistnance

Spole&nost HEAD Sport s. r. 0. pada pro své zaestnance kazdowmé tii
firemni akce: v l&t sportovni den, v zihvana@ni veiirek a lyzdsky zajezd. V dob
jejich konani je provoz vzdy uzgen, aby se mohli Zastnit vSichni zarstnanci.
O konani akci jsou informovani préstnictvim nasinky, kde je vzdy s dostateym
piedstihem vy¥Sena pozvanka. Jednim z hlavnicivabi poradani &chto akci je

stmeleni kolektivu.

Sportovni den probiha tradié uz tetim rokem v prostorach TJ Meteor
v Ceskych Budjovicich. Pro @astniky jsou fipraveny pedevsim skupinové sporty

a hry. Negastji volejbal, tenis, stolni fotbal. Je zafigb piti a olerstveni.

Vanaini vetirek se kona vedSi restauraci, aby byl dostatek mista pro vSechny.
Zamestnanci si mohou objednat jidlo a piti na podnikouget. Na rozdil

od sportovniho dne, ale nerfigraven Zadny program.

Lyzaisky zajezd je p@dan pro zagstnance a rodinnériglusniky (kazdy
zanestnanec ma moznost vzit si s sebou jednoho rodinmpélklusnika). Zajezd je
jednodenni a kona se rakouskych Alpach. Na miste jdopraveni objednanym

autobusem a vifpact zajmu jim je zapjceno lyZzaské vybaveni.
Pred Vanoci, nez za#stnanci nastupuji na zimni dovolenou, dostavaji

od spolénosti kazdoréné vanani darky. Jedna se vzdy o vyrobky Zkw HEAD.

V poslednich letech se jednalo o zimni bundy, kajpeszZze a batohy.
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5.2 Komunikace s vijSim prostiedim

Analyza vztali s veéejnosti je provedena na zakéadxternich nastréj Public
relations PENCILS a jsou dogmy i dalSi nastroje, které spolmst HEAD Sport

S.r. 0. VyuZiva.

5.2.1 PENCILS

5.2.1.1 Publications (Publikace)

Podnikové ¢asopisy
Spole&nost HEAD Sport s. r. 0. nevydava Zadny podnikéasopis.

Produktové listy - katalogy

Katalogy seznamuji zakazniky s veSkerymi produktgré spolénost HEAD
vyrabi. Jsou vydavany pro kazdé sportovniébdvzvlagd'. Nagiklad tedy v katalogu
lyZi jsou vyobrazeny veSkeré modely pro aktualziose. Jejich tvorbu ma na starosti
centrala spoknosti a firma ASPEN SPORT a. s. se stara o jejigklad. Katalogy
maji jednotnou Upravu. Jsou kdispozici na webovystnankach spotmosti
v elektronické podoy na prodejnach agkolik kusi vlastni vyrobni zavod ¢eskych

Budgjovicich.
Pozvanky
Pokud spolénost pdada akci pro u@jnost, napp Den otevenych dvé,

zékazniky zve pro&dnictvim pozvanek uvejrénych v novinach, radiich

a na facebookovych strankach.
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Vyroéni zpravy

Spole&nost HEAD Sport s. r. 0. pravidelitvori vyrocni zpravy. Vyr@ni zpravy
a dalSi dlezité listiny (zakladatelské dokumenty, ngté zapisy, podpisové vzory)
jsou k dispozici v elektronické poddlma webovych strankach v databazi Ministerstva
spravedinosti VSechny dokumenty jsoufigtupné veéejnosti, zajemce si je e

prohlédnout, fipadré stdhnout.

Vyroéni zpravy maji za cil informovat o hospéeiai podniku a poskytnout
pottebné informace. Sdasti vyr@ni zpravy jsou Udaje o spdleosti, o vztazich
ve spolénosti, informace o fedpokladaném vyvoji spalrosti, &etni za¥rka, giloha

acetni za¥rky, rozvaha, vykaz ziska ztrat a vyrok auditora.

5.2.1.2 Events (VEejné akce)

Den otewenych dvei

Vyrobni zavod \Ceskych Budjovicich doposud p@dal pouze jeden Den
oteenych dvéi a to ke dvacatému vybod zalozZeni firmy. Tato akce se konala roku
2012. Jak jiz bylo zmimo, pozvanka na tuto akci byla wggena v novinach, rozhlase

a na facebookovych strankach.

Navsgvnici meli moznost prohlédnout si veSkeré prostory a stnagekterych se
lyZe vyrabi. Nkteré stroje byly v provozu a bylo tak mozné shtadnvyrobu lyzi.
V piipact zajmu byl @astnikim poskytnut odborny vyklad od z&stnand. Zajemci
obdrzeli propagani materialy znéky HEAD (klicenky, propisky, fivésky). Zajis€no
bylo lehké oBerstveni.

Vystavy a veletrhy

Na vystavach a veletrzich zastupuje spdst HEAD firma ASPEN SPORT
a. s., kterd se stara o distribuci zboZzi. Setkévade se saastnymi i potencionalnimi
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obchodnimi partnery, ale také zakazniky. Jednouotta se Gastni velkého veletrhu
v Mnichow, kam je zasilano zboZi i z vyrobniho zavodieskych Budjovicich.

5.2.1.3 News (Novinky)

Tiskové zpravy

Spole&nost vydava tiskové zpravy, které publikuje v nédn a odbornych
casopisech. V elektronické podolsou zvéejnény na webovych strankach. Tiskové
zpravy se tykaji novych produkttechnologii, zréin ve vyrolg a aktualit spokénosti.

Komunikace s médii

Spole&nost HEAD Sport s. r. 0. komunikuje s médii pralide a to gedevsim
piipadech, kdy shani nové z&simance. Daéle pak v situacich, kdy informuje
o vaejnych akcich. Vyuziva sluzeb lokalnich novin ahlasu. Oslovovani médii nema
na starosti specializovany pracovnik pro tuto dbke zabyva se ji personalni ¢tihi

spole&nosti.

5.2.1.4 Sponzorstvi

Sponzorstvi fedstavuje dlezity prostedek pro vytvéeni vztali s veéejnosti.
Do okruhu sponzorovanych patpredevSim vrcholovy sportovci, zejména z oblasti

tenisu a lyZovani.

Mezi tenisové hr&e tymu HEAD patfi:

- Kevin Anderson, Tomas$ Berdych, Carlos Be&loderemy Chardy, Marin Cilic,
Novak Djokovt, lvan Dodig, Richard Gasquet, Tommy Haas, Martiizdf, Marinko
Matosevé, Florian Mayer, Andy Murray, Gilles Simon, Radekéinek, Mikhail
Youzhny, Horacio Zeballos, Bojana JovanovskigtBwma Kuzrtsova, Shuai Peng,
Tsvetana Porobkova, Maria Sharapova. Yaroslavadéiwge Sloane Stephens, Roberta

Vinci.
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Tym sponzorovanych lyZai:

- Marianne Abderhalden, Anne Sophie Barchet, Jo@imey, Anna Fenninger,Beat
Feuz, Elisabeht Gorgl, Wendy HoldenerKjetil Jadsrded Ligety, Aksel Lund

Svindal, Julia Mancuso, Marcel Mythus, Matthias MayBode Miller, Hans Olsson,
Cyprien Richard, Andreas Romar, Georg Streitbergaena Swenn-Larsson, Carmen

Thalmann, Ben Thomsen, Lindsey Vonn.

Spole&nost HEAD nabizi i specialni sponzorské a god@ baléky, ty jsou
uréené pro nagjné tenisové hige od 11 do 19 let. Kompletni sponzorsky &elipodle
vékové kategorie zahrnuje minimé&l3 zavodni tenisové ramy HEAD, cestovni tasku
a tenisovy bag. V ramci podmych baléki je mozné vyuzit slevu 25 % nebo 50 %
na tenisovou obuv, rakety, ob@ni a dalSi sportovni paroky.

HEAD podporuje oblast zdravotnictvi, konkrétnobcanské sdruzeni
CEREBRUM. Jedna se o sdruzeni osob po pmiamozku a jejich rodin. Jeho
poslanim je fispivat k porozumni problematice porani mozku, poskytovat
informace a zejména podporovatcaby, ktéi utrpili traumatickéci jiné poSkozeni

mozku, nebo jejich rodinn&iglusniky a peéujici.

5.2.1.5 ldentity

Spolenost HEAD vytvdila jednotnou Upravu pro své priesiky. Je obsaZzena
v manualu, ktery vlastni kazda jeho poke. Mezi prvky vlastni identityadi logo
spole&nosti, vizitky, hlavékové papiry, propagai predmety.
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Logo

Aktualni logo spolénosti HEAD, které je satasti nové obchodni image z roku
2007.

Obr. ¢&. 4: Logo spol€nosti

Zdroj: www.head.com

Vizitky

Vizitky maji v celém koncernu jednotnou velikostr@vrzeni. Na vizitce je
uvedeno jméno zagstnance, jeho funkce, nazev spgolesti, adresa, telefon, e-mail
a odkaz na webové stranky spmiesti.

Hlavic¢koveé papiry

Pro vSechny poliky jsou k dispozici hlawkové papiry v elektronické podéb

Propagaéni piredméty

Propagani predméty jsou ve spolénosti HEAD Sport s. r. 0. k dispozici pouze
v minimalni mnozstvi. Jedna se o vyrobni zavod dookazi zde kipmému kontaktu
se zakazniky. Vyuzity byly néjklad v ramci konani Dne otésnych dvé.
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5.2.1.6 Lobbistickeé aktivity

Spol&nost nevyuZziva nastroj Public relations lobbovani.

5.2.1.7 Aktivity socialni zodpo¥dnosti

Spolénost HEAD Sport s. r. 0. nevyviji Zzadné aktivityblasti vyzkumu
a vyvoje novych technologii. Ty@nnosti vykonavaji specializované firmy v koncernu
a nasleda predavaji know-how d@eské republiky.

Spolenost nentinna v oblasti ochrany Zivotniho préedi.

5.2.2 Webové stranky

Webové stranky pr@eskou republiku jsou dostupné na strameew.head.cz

a celos¥tové stranky spotamosti HEAD na stranceww.head.comStranky jsou velmi

piehledné a obsahuji veSkeré febiné informace. Jsou t€Zne¢ aktualizovany
a nechybi dlezité novinky, jak z oblasti novych prodikttak z oblasti sportovnich
Uspéchtt sponzorovanych osob. Spravu stranek (eskou a Slovenskou republiku ma
na starosti prazska firma ASPEN SPORT a. s., éerarova distributorem veSkerého

sortimentu znéky HEAD, a to vCeské i Slovenskeé republice.

Na webu nize zdjemce vyhledat charakteristiku a historii epubsti, dilezité
kontakty, test centra a prodejni mista, na ktefgetzakoupit vyrobky HEAD. Web je
roz&len podle sportovnich disciplin na: tenis, lyZzoy&tuash, snowboard, potap,
badminton, skate, dale je zde odkaz na sportovigced a obuv. Na strankach je
mozné shlédnout veSkeré produkty, protoze jsouardiee katalogy se zbozim spolu
s ceniky. Sotésti webu jsou informace o sponzorstvi, které d& tyrcholovych
sportovdi, ale i mladych nafinych tenist.
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Obr. &. 5: Uvodni strana webovych stranek spotosti
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Zdroj: www.head.cz

5.2.3 Socialni sit

Spol&nost HEAD Sport s. r. 0. ma vlastni stranky na &ocisiti Facebook.
Spravu &chto stranek ma na starosti vedouci vyroby a veddwality zboZzi.
Na facebookovych strankach jsou #jgovana propagai videa, pozvanky a fotky
z podnikovych akci, novinky tykajici se spaiesti, aktuality ze sita sportu, fotografie
ze sportovnich akci, volna pracovni mista, inforenao novych produktech
a technologiich.

5.3 Dotaznikové sSateni

Dotaznikové Séeni bylo zamfeno na vnitropodnikovou komunikacigkteré
otazky se tykaly externich nastioPR. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak vidi
komunikaci ve firnd zantstnanci a zda povazuji informace, které jim jsoskytovany
za dostaténé. DalSi otazky se tykaly firemnich akci, webovyttanek, sponzorstvi.
Tento vyzkum pomohl k navrZzeni #m které by mily vést ke zlepSeni situace

ve spolénosti. Osloveno bylo 80 zamstnané a vSichni dotaznik vyplnili. Bvod
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100 % navratnosti je to, Ze vSem byly rozdany dutazv papirové podaba nasledé
byly osobr vybrany.

1) Je podle Vas komunikace v podniku na dobré urovni?

Graf ¢. 1: Uroveit komunikace v podniku
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30%
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m spiSe ano
O spise ne
one

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Ukolem této otazky bylo zjistit, jak jsou z&stnanci spokojeni s komunikaci
ve firm¢. 30 % z dotazovanych odpsmélo, Ze jsou s komunikaci ve figmspokojeni
a je podle nich na dobré drovni. Ténstejnacast (31 %) zaskrtla moznost ,spiSe ne“.
21 % zamdstnand je s komunikaci spiSe spokojeno. A nejmeidst (18 %) povazuje
komunikaci ve firnd za nedostatmou.

Pro ty, co nejsou s komunikaci ve fi#nspokojeni, je nejtSim problémem
negastji komunikace mezi Useky (Spatna domluva) a nedasta domluva ohledn
pottebného materialu pro vyrobu.
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2) Mate pocit, Ze jste dostat® informovani o podnikovych planech,drach,
novinkach?

Graf &. 2: Informovanost zandstnanai
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Nejvice zamistnand (35 %) povazuje svou informovanost o situaci vipkd
za dostatgnou. 14 % naopak neni s informovanosti spokojetioew. Celko¢ ale

pievaZzuji kladné odp@di na tuto otazku.

3) Myslite si, Ze k vykonavani své prace matethistnformaci?

VétSina zamistnand, celkem 38, povazujefiiem informaci tykajici se vykonu
jejich prace za dostatey. 41 % z nich je s spiSe spokojena. Pouze malézsivi

zanestnand shledava informace jako nedostaie.
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4) Jakym zfzsobem jsou Vam ngstji predavany informace?

Graf ¢&. 3: Zpasob predavani informaci
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Z odpovdi na tuto otazku je na prvni pohled patrné, Zeodngku jasi

pievazuje Ustni komunikace. Prastnictvim které dochazi ke komunikaciisyaznou

vétSinou zamistnand@. Pisemg naopak neni informovan nikdo, tedyeprgji receno

nepovazuji toto fedavani informaci za hlavni. Telefonicky a elekitkaou formou je

informovano stejé zantstnand (6 %).

5) Ctete informace vy&ené na podnikovych néskach?

Graf ¢&. 4: Podnikové nasgénky

21%

16%

19%

@ano
| spiSe ano
OspiSe ne

ane

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka se zatiovala na podnikové nastky. Zajimalo nd, zda z nich

pracovnicicerpaji informace. Qff prevazovala velk&ast, ktera podnikové nésky

vyuZiva. 16 % zagstnand informace na nich e vibec.
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6) Meli byste zajem o vydavani podnikovelagopisu?

Graf ¢. 5: Podnikovy ¢asopis

4%

43%

@ano
m spiSe ano
O spiSe ne
one

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Pro &tSinu dotazovanych by se jevilo vydavani podnikavédsopisu jako
dobry napad. 4 % pracoviiilky nengli o podnikovycasopis zajemubec a 19 %

odpowdélo ,spiSe ne“.

7) Jste spokojeni s podnikovymi akcemi (sportogni danaoni vesirek, lyzasky
zajezd))?

Graf €. 6: Podnikové akce

@ ano

| spiSe ano
O spiSe ne
9% one

m téchto akci se neG¢astnim

Zdroj: Vlastni zpracovani

21 % pracovnik se firemnich akcidbec nedastni. Zamistnanci, kté tyto akce
navsEvuji jsou ve ¥tSire piipadi spokojeni. Nespokojena je nejmerast z nich (9
%).
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8) Znate wjaké osobyi akce, které spot@most podporuje? Pokud ano, jaké?

Graf ¢&. 7: Sponzorstvi

0%

@ ano
| ne

100%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Jeni

Na tuto otdzku odpa@déli zaméstnanci bez vyjimky shodn Negastji byla
zmirgna jména vrcholovych sportovgako jsou Tomas Berdych, Radeksinek,
Maria Sarapovova a Novak Djok@vi

9) Navsévujete webove stranky spatesti?

Graf ¢. 8: Webové stranky spolé&nosti

13%

21% mano

m spiSe ano
O spiSe ne
one

35%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni
Jak z grafu vyplyvd, pravideinstranky nav@vuje pouze malé mnoZstvi

zamestnand (13%). 21 % pracovnik stranky spiSe nawstuje a 31 % stranky

nevyuziva wbec.
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10) Pohlavi

Tabulka €. 1: Pohlavi zanéstnanai

Moznosti Procentni vyjad Feni | Absolutni vyjad Feni
zena 13,75% 11
muz 86,25% 69

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otazka se tykala pohlavi. Dotaznik vyplnibbZen a 69 mui V podniku
je zangstnano vice rizu, coz je zpsobeno pedevSim tim, Ze se jedna o fyzicky

nara:nou praci.

11) Vek

Graf &. 9: Vék zaméstnanai

5%

10%

@do 25 let

m 26 — 35 let
036 — 45 let
046 — 55 let
W 56 aice let

21%

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je zde zagstnano nejvice zatstnand, kterym je méa nez 25 let. Z ¥kového
rozmezi 26 — 35 let v podniku pracuje 30 procengrafu vyplyva, Ze je zde pracuje
prevazné mnozstvi mladSich zé&stnané a to zase zid/odu, Ze se jednd o fyzicky

nara:nou praci.
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12) NejvysSi dosazené vizhi

Predposledni otazka se tykala dosaZzenéhcilamd dotazovanych. iBvazuje
mnozstvi vydenych zansstnané (70 %). Jsou zde, ale i z&stnanci, kt& maji pouze
zakladni vzdlani nebo naopak vzthni vysokoSkolské. Zde pracuji proto, Ze jiz delSi

dobu nemohli najit praci, ktera by odpovidala jepzclani.

13) Jak dlouho ve spaieosti Head Sport s. r. 0. pracujete?

Graf ¢. 10: Délka pracovniho ponéru

4%

@ méné nez rok
m1-2roky
O2-5let
O5-10 let

m 10 let a vice

30%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Nejvice z dotazovanych (30 %) ve spwlesti pracuje 2 — 5 let. Naopak
nejmért z nich, a to pouzditzaméstnanci uvedli, Ze zde pracuji 10 a vice let. 18 %
dotazovanych je v spalrosti zangstnano 1 — 2 roky a zbytek (24 %) 5 — 10 let.
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6 Navrhy na zlepsSeni

Na zaklad analyzy internich a externich nastréomunikace spotmosti bylo
zjisténo rekolik nedostatk. Pro zlepSeni byly sepsany navrhy, které h¥yneelou
situaci pozitivig ovlivnit. Navrhy se tykaji komunikace uvhgpol&nosti i komunikace
s veejnosti. Prvnim navrhem je podnikovy intranet, ktiey usnadnil penos informaci
v ramci celého koncernu. DalSim navrhem je podnykdasopis, jenz by slouzil
pro &ely vnitropodnikové komunikace, & padré by mohl byt vyuZzit pro &ely Public
relations. Poslednim né&vrhem by bylo 2Zamani PR pracovnika, coZz by vedlo

k zefektivreéni a zgrehledréni celé situace.

Intranet

Interni elektronicka sit by byla #igtupréna pouze zagstnan@m spol€nosti.
Jeji nejetsi vyhodou by bylo propojeni se vSemi pdkami spolénosti HEAD, a tim
padem jednodussi a efektéy@i sdileni informaci. Zuejnény by zde byly informace
o chodu spoknosti, novinkach, planech vyroby, materiadlech, ékath, poradach,
novych i stavajicich zagstnancich, p@&danych vystavach a veletrzich, eventech,

podnikovych akcich.

Podnikovy ¢asopis

DalSi navrh se tykd vydavani podnikovétasopisu. Z dotaznikového famti
vyplynulo, Ze by o § vétSina zamistnané méla zajem. Mohl by byt vydavan jednou
meésiéné a jeho prosednictvim by dochazelo ke sdileni informaci o pkdwém dni.
Zverejreny by zde byly Usgchy zamgstnané, novinky o spol&nosti, podnikové plany

a vize, informace o podnikovych akcich.

V pripadt zajmu by mohli zviEjiovat své fispivky i zaméstnanci. Casopis by
byl rozesildn v elektronické podblna e-maily pracovnik a dale by bylo &kolik
vytiski  k dispozici pro jednotlivé Useky. Pro firmu by takydavani casopisu
piedstavovalo minimalni naklady. DalSi vyuditisopisu by mohlo slouzit praély

Public relations.
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Specializovany PR pracovnik

Na zaklad konzultaci s vedoucim vyroby bylo ZjiAD,
Ze véeskobudjovickém vyrobnim zavodu neni k dispozici pracoyritery byl gimo
vyuzitelny pro @ely Public relations. Obstaravani jednotlivych nggtPR je rozdlené
mezi pracovniky personalniho adehi, vedouci kvality, vedouciho ekonomického
odckleni, vedouci vyroby. DalSim navrhem by proto byiy zde byl zagstnan
pracovnik, ktery by @& na starost celou oblast PR, coz by bylo¢jistektivrejsi

a prehledrgjSi. Zarove by doSlo k odleteni zodpowdnosti ostatnich pracovnik

Nékolik nedostatik bylo zjisS€no i na zaklad dotaznikového Sini, které
probihalo se zawgstnanci podniku. Bylo by tedy vhodné, aby se vedgmil€nosti

zanmztilo na zlepSeni situace zejména v oblastech:

- komunikace vramci jednotlivych Gsek(srozumiteldjSi predavani Ukal,
v¢asné informovani pracovrik

- komunikace mezi jednotlivymi UsekycasgjSi porady, zlepSeni domluvy
ohledré materialu);

- komunikace pracovnitk svedenim spobmosti (informovanost o cilech

a strategiich firmy, naslouchani z&smandam).
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7 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat nastroje awiarské komunikace
s dirazem na PR ve spd@leosti HEAD Sport s. r. 0., a na zakéazjistenych informaci
navrhnout zrény, které by mohly vést k dalSimu rozvoji v tétdasii.

Prace byla rozilena do dvowdsti. V¢asti teoretické byly na zaklaeddbornych

publikaci vymezeny pojmy z oblasti manazerské kakage a Public relations.

V praktické casti byla popsana vnitropodnikova komunikace spalsti
a nasledé komunikace s v@jnosti pomoci nastmj externiho Public relations.
Potebné informace pro zpracovaichto analyz byly ve velké i@ ziskany na zaklad
rozhovoii s vedoucim podniku, ktery velmi ochetspolupracoval. DalSi informace
byly vyhledany na webovych strankach sgalesti, vyuzity byly i internetové stranky

Ministerstva spravedInosti.

Z davodu zhodnoceni komunikace a Public relations in@ého pohledu, nez
Z top managementu, byl vytken dotaznik, ktery byl den pro zamstnance podniku.
Obsahoval otazky tykajici ségulevsim vnitropodnikové komunikace, informovanosti
zanestnand, nechyldly ale ani otazky zawtené na webové stranky spitesti,

sponzorstvi, podnikové akce.

Na zaklad analyzy bylo zji&no, Ze spolénost HEAD Sport s. r. 0. vyuziva
témef vétSinu nastraj Public relations, aleipsto se objevily nedostatky, které by bylo

potreba zlepsit.

Souasti diplomové prace jeckolik navrhi na zlepSeni komunikace a rozvoje
Public relations ve spaiaosti. HEAD Sport s. r. 0. Prvnim navrhem je vyakdiv
podnikového casopisu, dale vytweni podnikového intranetu a z&stani

specializovaného pracovnika, ktery by se zabyvkstbPublic relations.

Doufam, Ze uvedené analyzy a navrzen&mmbudou vyuZity pracovniky

spole&nosti a poslouzi ke zlepSeni komunikace a rozudijlie relations.
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Zpracovani diplomové prace miftipesio mnoho uZitsych poznatk

a informaci v oblasti interni a externi komunikace.
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8 Summary

The aim of this thesis was to analyze the managesramunication tools with
an emphasis on PR at Head Sport Ltd. and basebeomformation suggest changes

that could lead to further development in this area

The work was divided into two parts. The theorétipart on the basis of
technical publications defined concepts of manafjecommunication and Public

Relations.

The practical part describes the in-house commtioite and subsequent
communication with the public using external toBlgblic relations. The information
needed for processing these analyzes were larpédyned through interviews with the
director of the company, who very willingly coopw@. Further information was

sought on the company's website, were used andedhsite of the Ministry of Justice.

Due to the appreciation of Communication and Rutdiations from a different
point of view than from the top management was estjonnaire that was designed for
employees of the company. It contained questionatimg primarily to internal
communication, employee awareness, not missingéither questions focused on the

company's website, sponsorship, corporate events

Based on the analysis, it was found that Headt3ydr uses almost most of the
tools Public relations. Yet there were flaws thatld be improved.

The thesis is a few suggestions to improve comaoation and development
Public relations in the society. Head Sport LtdeThirst proposal is the enterprise
edition of the magazine, as well as creating a amae intranet and employment

specialist worker who would engage in public relas.

| hope that the above analysis and the proposedgelsawill be used for
company workers and serve to improve communicatimhthe development of Public
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Relations.

Processing thesis has brought a latseful knowledge and information in the

field of public relations.
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10 Frilohy

Ptiloha é. 1: Dotaznik

Dobry den,
rada bych Vas pozadala o vyphi nasledujiciho dotazniku. VeSkeré Udaje jsouazcel
anonymni a budou pouZity pouze pro zpracovani dipl@ prace na téma: ManazZerska

komunikace s@razem na PR. U kazdé otazky prosim zakrouzkujtelwbio odpovd’.

Predem dkuji za Vasi ochotu
Petra Hilkova
Studentka Jik@ské univerzity Weskych Budjovicich

1) Je podle Vas komunikace v podniku na dobré uroRoiud ne, co vidite jako
nejvétsi problém?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d ne

2) Mate pocit, Ze jste dost&m informovani o podnikovych planech, Zmach,
novinkach?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d ne

3) Myslite si, Ze k vykonavani své prace mateatektinformaci?
a) ano
b) spiSe ano

c) spiSe ne
d ne
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4) Jakym zpsobem jsou Vam n&jstji predavany informace?

a) ustrg

b) telefonicky

c) elektronicky (e-mail)
d) pisemri (nastnky)

5) Ctete informace vy#sené na podnikovych néeskach?

a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

6) Meli byste zajem o vydavani podnikovétasopisu?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d ne

7) Jste spokojeni s podnikovymi akcemi (sportovar,dvanéni vesirek, lyzasky

z4jezd)?

a) ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d ne

e) téchto akci se ngastnim

8) Znate ®jaké osobyi akce, které spotmost podporuje?Pokud ano, jaké?

9) Navstvujete webové stranky spaéleosti?

a) ano

b) spiSe ano
c) spiSe ne
d ne
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10) Pohlavi

a) Zena
b) muz

11) ek
a) do25let
b) 26-35let
c) 36-45let
d) 46-55Iet

e) 56 avicelet

12) NejvysSi dosazené vddni

a) zakladni

b) stedni bez maturity (vyten/a)
c) stedni s maturitou

d) vySSiodborné

e) vysokoskolské

13) Jak dlouho ve spdaieosti HEAD Sport s. r. 0. pracujete?

a) mére nez rok

b) 1-2roky
c) 2-5let
d) 5-10Iet

e) vice nez 10 let
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Priloha €. 2: Pozvanka na sportovni den

v oeew

Vlastné jiz tradiéné, nebot potfeti, si Vas nae zaméstnance dovolujem pozvat na firemni

Pfijdte si zasoutézit v zabavnych disciplinach, postavte se ve svém teamu proti zdstupcim ostatnich stfedisek, pfijdte
posedét, zafandit, ochutnat grilovacku...

Termin: 23. Srpna 2014 od 9 — 18 hodin na sportovistich aredlu TJ Meteor v RoZnové.

Sestavte si Sestitlennd druzstva pro kolektivni soutéze:
- Beachvolejbal v 6ti
- Lidsky stolnf fotbal (nafukovaci hfisté)

- Pfipadné pokusné ve hie RINGO

Zucastnéte se individudlnich klani:
- Wipe out zametdk
- Mega tenis
- Kiteboard na ¢as
- Slackline
- Pdka

- Tlamous ©

Proto abychom mobhli optimélné pfipravit soutéze i dostatek obcerstveni, potiebujeme védét kolik z Vas se chysta
zUcastnit. Proto prosim nahlaste svou uéast, pfipadné sviij team mistrovi Vaseho stfediska do 18. éervence 2014.

Dékuji.
Za organizatory

Viktor Pecho¢
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