Univerzita Pardubice

Fakulta chemicko-technologicka

Nastroje Public Relations a hodnoceni jejich vlivu na vytvareni pozitivniho

vnimani chemickych podnika v ocich ceské vetejnosti

Diplomova prace

2020 Bc. Katefina Machackova



Univerzita Pardubice

Fakulta chemicko-technologicka
Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijment: Bc. Kateina Machackova

Osobni ¢islo: C18519

Studijni program: N2807 Chemické a procesni inZenyrstvi

Studijni obor: Ekonomika a management chemickych a potravinarskych podniki
Téma préce: Nastroje Public Relations a hodnoceni jejich vlivu na vytvareni po-

zitivniho vnimani chemickych podniki v oéich ¢eské verejnosti
Zadavajici katedra: ~ Katedra ekonomiky a managementu chemického a potravinarské-
ho primyslu

Zasady pro vypracovani

1. Vymezeni pojmu Public Relations (PR) a specifikace literaturou doporucovanych nastrojti PR pfispivajicich
k vytvaFeni pozitivniho vnimani podnik{ v ocich vefejnosti.

2. Realizace primarniho kvantitativniho vyzkum v chemickych préimyslovych podnicich s cilem zjistit Groven
vyuzivani riznych nastroji Public Relations a identifikovat jejich predpokladany vliv na vnimani zkouma-
nych podnik{ Ceskou verejnosti.

3. Statisticka analyza ziskanych dat.

4. Zhodnoceni a zavér.



Rozsah pracovni zpravy: 50 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

1,

2

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace.2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019, 344 s.
ISBN 978-80-271-0787-2.

DOGAN, Emrah and Nuran OZE. [ssues in Communication, Media and Public Relations. 1st ed. London:
IJOPEC, 2018, 148 p. ISBN 978-1-912503-57-5.

. JELINKOVA, Martina, Hana LOSTAKOVA a Jana CEPOVA. Utilization of PR Tools Within Building a Positive

Reputation of Czech Chemical Companies. In: Conference proceedings of 4th International Multidiscipli-
nary Scientific Conference on Social Sciences and Arts ,SGEM 2017 1st ed. Sofia: STEF92 Technology
Ltd., 2017, p.1117-1124. ISBN 2367-5659.

4. HEJLOVA, Denisa. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015, 256 s. ISBN 978-80-247-5022-
4.
5. SVOBODA, Vaclav. Public relations: moderné a Gcinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, 240 s. ISBN
80-247-0564-8.
Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jelinkova, Ph.D.
Katedra ekonomiky a managementu chemického
a potravinarského pramyslu
Datum zadani diplomové prace: 28. tinora 2020

Termin odevzdani diplomové prace: 7. kvétna 2020

LS

prof. Ing. Petr Kalenda, CSc. Ing. Jan Vavra, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 24. Gnora 2020



ProhlaSuji:

Tuto préci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které
jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Byla jsem seznamena S tim,
Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zékona ¢. 121/2000 Sb., 0 pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zékont (autorsky
zakon), ve znéni pozd¢jsich predpist, zejména se skutecnosti, Ze Univerzita Pardubice ma
pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst.
1 autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny piispévek na tthradu ndklada, které na vytvoteni dila vynalozila, a to podle okolnosti
az do jejich skutecné vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zdkona €. 111/1998 Sb., o vysokych skolach
a 0 zmeén¢ a doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jsich piedpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiiovani a formalni
upravu zavérenych praci, ve znéni pozdéjsich dodatkll, bude prace zvetejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 30. 6. 2020

Bc. Katefina Machackova



Podékovani:

Rada bych touto cestou podékovala Ing. Martiné Jelinkové, Ph.D., ktera mi pomohla
se zpracovanim této diplomové prace. Dékuji za odborné vedeni, za cenné rady, naméty
a pfipominky. Také bych chtéla podékovat panu Ing. Michalu Patdkovi, Ph.D., za odbornou
konzultaci pii zpracovani dat. Pod¢kovani patii také mé rodin¢ a pratelim, ktefi me ve studiu

podporovali.



ANOTACE

Diplomova prace se zabyva problematikou Public relations se zaméfenim na vyuzivani
jejich nastroji pro ovliviiovani Siroké a mistni vefejnosti. V teoretické Casti prace je nejprve na
zaklad¢ reserSe odborné literatury definovan pojem Public relations a nasledné€ jsou vymezeny
jejich cile i cilové skupiny. Teoreticka ¢ast prace je zavrSena vyétem nastroji a médii externich
PR, kter¢ jsou literaturou doporucovany jako nejucinngjsi prostiedky pfi cileni vici Siroké a
mistni vefejnosti.

Prakticka cast prace prezentuje vysledky primarniho kvantitativniho vyzkumu, jehoz
cilem bylo zjistit skutenou miru vyuzivani literaturou doporuovanych nastroji PR
Vv oslovenych podnicich chemického primyslu a nasledné urcit, jak manazefi téchto podniki
vnimaji vliv danych ndstrojii na vytvofeni ¢i zménu ndzoru Siroké a mistni vefejnosti na
chemicky podnik. Vysledky vyzkumu jsou statisticky zpracovany. V zavéru prace je provedena
analyza rozdild ve vyuzivani PR nastroji a také ve vnimani miry vlivu téchto nazorti na

vetejnost dle riznych charakteristik zkoumanych podniki i respondenti.
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TITLE

Public Relations tools and evaluation of their influence on creating a positive perception

of chemical companies in the eyes of the Czech public

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the issue of Public Relations with a focus on the use of
their tools to influence the general and local public. In the theoretical part of the thesis, the term
Public relations is first defined as per academic literature and then their goals and target groups
are defined. The theoretical part of the work concludes with a list of tools and media of external
PR, which are recommended by the literature as the most effective means of targeting the

general and local public.

The practical part of the thesis presents the results of primary quantitative research,
which aimed to determine the actual use of literature-recommended PR tools in the addressed
chemical companies and then determine how managers of these companies perceive the impact
of these tools to create or change the general and local public opinion of the chemical company.
The research results are statistically processed. Finally, the thesis contains an analysis of the
differences in the use of PR tools and also in the perception of the degree of influence of these
views on the public according to various characteristics of the surveyed companies and

respondents.
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UvVOD

V dnes$ni dob¢€ panuje na trzich velmi silnd konkurence, ktera nuti podniky nejenom
bojovat o zdkazniky, ale také se ve zvySené mife zajimat o ostatni obchodni partnery a dalsi
zainteresované strany, tedy tzv. stakeholdery. Jde o to, aby podnik byl vniman jako dobry
partner a zodpovédny ,,oban®. Ziskana a udrzovand duaveéryhodnost, spolehlivost, jistota
¢i ochota poméhat druhym se pak stavaji dalezitymi atributy pridavajici hodnotu celkové image
firmy a prohlubuji vnimani pozitivni reputace, jak u zakaznik, tak v o¢ich ostatnich partnert.
Pti budovani pozitivnich vztahti se zakazniky, ale zejména pfi snaze o pozitivni vnimani firmy
celou vetejnosti, pak jde o to, nejenom se zodpovédné a piivétivé chovat, ale také o svych
aktivitach vefejnost odpovidajicim zpusobem informovat. K tomuto ucelu lze vyuzit celou
Skalu nastroju a prostfedkii PR, které jsou tradi¢né¢ vnimany jako ndstroj podpory pozitivni
image podnikGi u vSech cilovych skupin vefejnosti. Vhodné komunikacni prosttedky
se v soucasné moderni dobé piesouvaji od klasickych masmédii, jakymi jsou televize, rozhlas
a tisk, k modernim néstrojim vyuzivajicim Internet. Komunikace v ramci PR se pak stava
oboustranna, interaktivni a bezprosttedni. Mnohdy o uspéchu ¢i neuspéchu PR akce nehovoii
okamzité reakce ucastnikil, ale naslednd diskuse na socidlnich sitich, jejiz uspésné ftizeni

se stava kli¢ovou schopnosti pro vytvareni pozitivni image podniku v ramci digitalnich siti.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé provedené reSerSe odborné
literatury popsat nastroje a média externich PR zaméfené na Sirokou a mistni vefejnost
anasledné provést a vyhodnotit primarni kvantitativni vyzkum zaméteny na zjiSténi miry
vyuzivani jednotlivych ndstroji PR v podnicich chemického primyslu a zhodnotit,
jak manazefi téchto podnikti vnimaji vliv danych nastroji na nazor vetejnosti. K dosazeni
téchto cilit bylo nutné nejdiive definovat pojem Public relations, vymezit jeho cile a cilové
skupiny. Vzhledem k siroké Skale cilovych skupin, které 1ze v ramci PR ovliviiovat a které
vyzaduji vyuziti specifickych nastrojii, pak byla pozornost v€novéna podrobné&jSimu popisu
pouze téch néstroji a prostiedki PR, které hraji hlavni roli pfi ovliviiovani mistni a Siroké
vefejnosti. Na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatka byl realizovan kvantitativni vyzkum,

Y4

jehoz vysledky a zavéry jsou soucasti praktické casti této diplomové prace.
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1  PUBLIC RELATIONS - ZAKLADNI VYMEZENI

Pti budovéni a rozvijeni vztahl s vetejnosti 1ze za jeden ze zékladnich komunikacnich
nastroju povazovat prostfedky Public relations, které museji byt efektivné vyuzivany v ramci
sjednocené integrované marketingové komunikace podniku. Nasledujici avodni kapitoly
nejprve vymezuji pojem Public relations (zkratka PR) a nésledné specifikuji jeho cile a cilové

skupiny.

1.1 VYMEZENi POJMU PR

V odborné literatute dosud neexistuje jednotnd definice Public relations, na které
by se vSichni shodli a o které by se mohlo fici, Ze je pfesnym vymezenim tohoto pojmu.
(Hejlova, 2015, s. 95) V rtznych publikacich nalézame tadu definic, které se od sebe vice
¢1 méng lisi a které vyznam PR vysvétluji riznym zptisobem. Existenci mnoha riiznych definic
PR potvrzuje fada autort (napt. Ftorek, 2010, s. 54; Svoboda, 2009, s. 16; Pelsmacker a kol.,
2003, s. 301). Pokud bychom chtéli souslovi Public relations ptesné pielozit z anglického
jazyka do ceského, ziskame doslovny pieklad ,, vztahy s verejnosti . Celosvétove se ale pouziva

anglicky nazev Public relations. (Ftorek, 2010, s. 13)

Ackoli z jednoduchého prekladu lze obecné odvodit, na koho jsou PR cileny, neni
ziejmé, kdo je mize vyuzivat, kdo je jejich ptivodcem. Vétsina odbornych publikaci prezentuje
PR jako komunika¢ni nastroj uréeny zejména pro organizace, podniky a firmy. (Kotler a kol.,
2007, s. 889) Nékteti autofi ale ptisuzuji pouziti PR i jinym subjektiim. Naptiklad Kotler a kol.
tvrdi, ze PR mohou pouZzivat mimo jiné i narody (staty), a to zejména k tomu, aby naladkaly
do své zemé vice turistll, zahrani¢nich investic a ziskaly vice mezinarodni podpory od ostatnich
narodu (statd). (Kotler a kol., 2007, s. 889) S tim souhlasi také Hejlova (2015, s. 107),
kterd uvadi, Ze PR jsou vhodné nejenom pro velké organizace (staty, korporace, svazy,
ministerstva apod.) a malé organizace (firmy, neziskové organizace, spolky, galerie a divadla,
veédecké organizace apod.), ale ze PR mohou s vyhodou ve sviij prospéch vyuzivat také mnozi
jednotlivei (umélei, sportovcei, politici, celebrity apod.). Velmi obecné se da fici, ze PR mtze
aplikovat v podstaté kazdy, kdo ma pfistup nebo kdo vlastni n¢jaké komunikacéni nastroje
(napf. pocitac, telefon, fax apod.). (Kopecky, 2013, s. 213) Je ziejmé, Ze pro kazdou z vyse
specifikovanych skupin uzivateli PR bude zpusob jejich vyuzivani do urcité miry specificky.
Vzhledem Kk $ifi celé problematiky se budu ve své praci soustfedit na vymezeni PR pouze

jako nastroje pro fizeni a budovani image (reputace) organizaci, zejména podniki a firem.

14



Se zamétenim na organizacni hledisko byla jiz v roce 1978 schvélena historické definice
PR na konferenci World Assembly of Public Relations v Mexiku. Dana definice zni: ,, Public
Relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, predvida jejich nasledky,
radi vedoucim predstavitelim organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zdajmum
organizace, tak zajmiim verejnosti. *“ (Kopecky, 2013, s. 22) V soudobé literature ale nalézame

celou fadu definic, které jsou aktualnéjsi a Iépe vystihuji podstatu PR.

Naptiklad Kotler a kol. (2007, s. 889) uvad¢ji, ze Public relations jsou ,, budovadni
dobrych vztahit s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani

¢

dobrého image firmy, Feseni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti.

Svoboda (2009, s. 17), které¢ho 1ze povazovat za jednoho z hlavnich propagatori PR
v Ceské republice, tvrdi, ze , Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou.
Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvdret

a udrzovat S ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a divery. *

Obdobn¢ i Ftorek definuje PR jako ,,zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret

a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti.* (Ftorek, 2010,

s. 54)

Moderni definice PR od Public Relations Society of America zni nasledovné: ,, Public
relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzdajemné prospésné vztahy

mezi organizacemi a jejich verejnosti. ©“ (PRSA, 2019)

Definice a vyznam PR se nejvice vyvijely a ménily s technologickym pokrokem
a s ménicimi se ukoly, na které byly a jsou zaméfeny, a které se PR tykaji. (PRSA, 2019)
A pravé moderni komunikac¢ni technologie umoznily, Ze PR je a stale vice bude o dialozich
a konverzacich mezi vefejnosti a podnikem nez o jednosmémych monolozich. Jedna
se 0 vyménu nazorl mezi kolektivy a skupinami, kteti diive komunikaéni zpravy bud’ pouze
vysilaly, nebo vyhradné ptijimaly. (Theunissen, 2012, s. 5) Moderni PR tedy neni pouhé
presvédCovani, PR se zamétuje a podporuje oboustrannou komunikaci, PR méni chovéani cilové
skupiny, ale také chovani a postoje podniku, ktery poskytuje informace a je zdrojem
komunikace. PR buduje navzajem a oboustranné dobré vztahy mezi organizaci a vefejnosti
a snazi se o to, aby byl vysledek prospésny pro ob¢ strany (podnik i vetejnost). (Kopecky, 2013,
s. 28) S tim se ztotoznuje i Brunner (2016, s. 238). Autor tvrdi, ze PR slouzi k budovani duveéry,
vztaht a dialogu, které napomahaji vytvaret dobré vztahy s vetejnosti. To, Ze podnik sdili zdroje

a posiluje své vztahy se Sirokou vetejnosti, mu pak umoziuje fungovat vykonngéji.
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I kdyZ neexistuje jednotna definice, kterd by pfesn¢ vymezila, co pojem PR znamena,
1ze si v§Simnout, Ze ve vétSiné definic se objevuji klicova slova, jimiz Ize PR charakterizovat.
Jde o komunikaci, ktera je: cilevédomad, soustavna a zamérna, planovana, prospesna,

oboustranna, fidici a eticka. (Kopecky, 2013, s. 29-30)

Z hlediska vymezeni pojmu PR je klicové vnimat jeho rozdilnost zejména ve vztahu
k ostatnim formam marketingové komunikace, a to predevS§im vuci reklamé, se kterou
je dle Hejlové (2015, s. 103) v Ceské republice obdas zaméfiovan. Je to pochopitelné,
protoze PR i reklama maji nékolik styénych boda (Ptikrylova a kol, 2019, s. 117; Cepelka
a kol., 1997, s. 25) a jsou mezi nimi pomérné uzké vazby. (Kohout, 1999, s. 70) PR i reklama
totiz vyuzivaji podobna média, fidi se podle urcitych schémat, vyzaduji tvirci napady,
podporuji image podniku a zamé&fuji se na cilové skupiny. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 117)
Ptesto je mezi PR a reklamou mnoho rozdilt, které demonstruje nésledujici tabulka €. 1.

Tabulka 1: Rozdily mezi reklamou a Public relations

Hodnocené faktory Reklama Public relations
Oblasti/ucel Prodej zbozi, sluzeb, myslenek | Budovani postoje, zména postoje
Prostredky Online a offline média Online, offline média a dalsi
komunikace typické prostredky
Forma komunikace Monolog, mén¢ dialog Prevazné dialog, publicita je

monolog
Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru (push | Snaha o ziskani vlivu v médiich
strategie) (pull strategie, zejména publicita)
Rizeni medialniho Ptesné kontrola obsahu i Relativné nizké kontrola, pti
sdéleni nacasovani negativni publicité¢ obvykle Zadna
Dutivéryhodnost sdéleni | Spise nizka, také souvisi s Relativné vysoka, ale
diavéryhodnosti média pfedpokladem je nezavisly zdroj 1
samotného médium
Komu je urceno? Zékaznik (soucasny, Kromé¢ zakaznikt také ostatni
potenciondlni, minuly) stakeholdefi
Casovy horizont Kratky Dlouhy
Méieni Existuji zavedené techniky, Relativné omezené metody,
které zméti zejména souvisejici s dlouhodobosti a
kratkodobé aktivity Sirokym dopadem PR aktivit

Zdroj: (Piikrylova a kol., 2019, s. 118)

Na zékladé¢ tabulky ¢. 1 1ze vyzdvihnout nékolik zésadnich odliSnosti mezi reklamou
aPR. Za povSimnuti stoji, ze PR sdéleni nebyva v médiich nijak pfimo oznaceno, takze
se narozdil od reklamy hufe rozeznava. Ve vétSiné piipadi PR neapeluje na konkrétni
akci/koupi jako reklama, ale snazi se pouze o podpofeni image podniku, navozeni atmosféry,

nastoleni urcitého tématu ¢i informuje verejnost o tom, co se v urcité organizaci déje. PR nema
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nikdy podobu nékolikatydenni kampang, jak to byva v ptipadé reklamy. PR je vzdy soustavna,
vytrvald prace. Je ziejmé, ze za reklamu i za PR se plati. U PR ale ¢asto nejde o platbu
za zvetejnéni informaci, jak tomu je u reklamy (Hejlova, 2015, s. 103), zadavatel PR sd¢leni
plati za sluzby. (Kopecky, 2013, s. 32) Proto také, na rozdil od reklamy, podnik mnohdy nema
uplnou kontrolu nad obsahem zpravy a novinafi Casto mohou do zpravy napsat
néco nového/jiného. (Hejlova, 2015, s. 103) Ztohoto divodu ma PR sdéleni na rozdil

od reklamy mnohdy mnohem vyssi dtvéryhodnost. (Vércak a kol. 2004, s. 16)

Dalsi rozdily mezi reklamou a PR 1ze spatfovat z hlediska jejich cileni a doby paisobeni.
Reklama maé ovliviiovat pouze urcity segment lidi, zdkaznik®, organizaci a jejim cilem
je v co nejkrat$im Case dosahnout uréitych stanovenych cili (zlepsit povédomi o znacce, zvysit
ochotu ke koupi). PR se zaméfuje nejenom na zdkazniky, ale na celou vefejnost a probiha

v del$im ¢asovém useku. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 117-118)

Po obecném vymezeni pojmu a zaméfeni PR je vhodné podrobnéji konkretizovat

jeho cile.

1.2 CILE PR

V ramci planovani Cinnosti jednotlivych funkénich oblasti je dilezité, aby podnik
precizné definoval cile, kterych chce dosahnout. Ne jinak je tomu 1 pfi planovani PR aktivit.
Tak jako vSechny spravné definované cile i cile PR by mély respektovat obecna pravidla

techniky SMART (Dolezal a kol., 2016, s. 79), podle které by cile mély byt:
S — specifické, konkrétni. Je dilezité znat odpoveéd’ na otazku: CO ma byt dosazeno?

M — meéfitelné. Slouzi pro ur€eni toho, zda a do jaké miry bylo stanoven¢ho cile

dosazeno.

A — akceptované (odpovidajici, ambiciozni). Jde o ujisténi se, Ze zainteresované strany

védi, o co se presné jedna a zda jsou cile vyhovujici.
R — realistické. Cile musi byt realizovatelné a realn¢ dosazitelné.
T — terminované. Musi byt vzdy uveden piesny termin pro dosaZeni cile.

Cile PR jsou ptfedevsim stanoveny podle obsahu a typu zpravy, které¢ bude podnik Sifit.
Cilem muze byt vytvofit povédomi o podniku a $ifit znalosti pomoci zpravy. (Kotler a kol.,

2007, 5. 893)
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Vymezenim konkrétnich oblasti cilti PR se jiz v roce 1997 vénoval Cepelka a kol. (1997,

s. 18), tvrdi, Ze mezi zakladni cile PR patfi:

dosahnout prijeti nebo podpory od vefejnosti pro své poslani, zaméry a nové
myslenky,

dosahnout vlidného klimatu pro fundraisingové kampang,

Zachovat a zvysit ucast dobrovolnikii,

propagovat sluzby a program spolecnosti, aby se informace dostaly k osobam,

které je potiebuji.

Toto omezené chéapani cilii PR pak rozsitil Kohout (1999, s. 37), ktery mezi hlavni cile

PR podniku fadi:

neustalé zlepSovani a udrzeni pozitivni image podniku,
motivace a informovanost zaméstnanct podniku,
podpora dilezitosti podniku vii¢i vetejnosti,
informovanost o sluzbach a novych produktech podniku,
opatrovani vztaht k politickym a spoleCenskym kruhtim,

zamezit itoktim na podnik.

Svoboda (2009, s. 20) pak rozlisuje u PR cili rovinu strategickou a taktickou.

Do strategickych cilt fadi dlouhodobé zdméry PR. Tyto zdméry jsou odvozeny z dlouhodobé

¢innosti a planovani podniku, jehoZ strategické cile se obvykle stanovuji na dobu péti let.

(Lojda, 2011, s. 32) Pokud je budoucnost podniku nedostateéné jasna, dlouhodobé cile

vvvvv

utuzit loajalitu zakaznikd smérem k firme,

zvysit povédomi o kvalité produkce podniku,

rozsitit spolupraci s mistnim zastupitelstvem v konkrétnim misté, kde podnik sidli,
zaméstnance pfichystat na pfisti rozsiteni produkce,

vylepsit image podniku v okruhu investoru.

Mezi taktické cile PR fadi Svoboda spise cile kratkodobé (Svoboda, 2009, s. 20-21),

které byvaji vétsinou stanoveny na rok. (Lojda, 2011, s. 32) Taktické cile se v Ceské praxi

vétiinou definuji bez vétsich problémil. To je dano v CR obvyklou jednoroéni planovaci praxi

i béZnou situaci v podniku. Taktické cile PR mohou podle Svobody (2009, s. 20-21) vypadat

takto:

zvétsit pocet lidi, ktefi by Cetli firemni Casopis pro zdkazniky,
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podat informace vetejnosti o nové a funkcni Cisti¢ce odpadnich vod,

zajistit informovani zaméstnanct podniku pii zméné pracovni doby,

vyzvednout dulezitost podniku v oblasti turistiky v ramci oslavy vyro¢i mésta,

umocnit vztahy mezi zaméstnanci a podnikem pomoci sportovnich, kulturnich

a spolecenskych aktivit.

Pomérn¢ podrobné se vénoval vymezeni hlavnich cili PR Vymétal (2008, s. 259),

ktery kK nim fadi:

1)
2)
3)

4)
5)

6)
7)
8)
9)

tvofit kladné povédomi o podniku a zvySovat zajem o jeho produkty,

zvladat krizové situace v ptipadé mimoradnych udalosti v podniku,

ziskat od vefejnosti pochopeni a podporu pro budouci akce, ¢innosti a poslani
podniku,

ukézat vetejnosti, Ze o n¢ mé podnik zajem, Ze si jich ceni,

pravidelné, v€asné, ovériteln€, srozumitelné a otevien¢ informovat vetejnost a tim
ziskat diivéru vetejnosti,

ptesvédcit cilovou skupinu, zZe jednotlivé zdméry podniku jsou uzitecné a dilezité,
neustale komunikovat a vyjednavat s vefejnosti,

neustale zlepSovat, vytvaret a udrzovat image podniku,

sladit a koordinovat zajmy podniku se zajmy vefejnosti, a tak dosahnout

vzajemného porozumeéni,

10) snizit/omezit vzajemné konflikty a napéti s vefejnosti,

11) sladit politiky podniku, jeho aktivity a postupy tak, aby nebyly v rozporu

S vefejnymi zajmy, potfebami vetejnosti i regionu.

Obecngéji definuje zakladni cile PR Hejlova (2015, s. 97). Pojeti Hejlové demonstruje

obrazek ¢. 1.
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Vytvaiet
dlouhodobé
Informovat vztahy

’ ‘ Piispivat
\ | k dobrému jménu

PiesvédCovat

a ovliviovat ,

Vytvaret
divéru mezi
organizaci a
stakeholdery

Obrazek 1: Cile PR dle Hejlové
Zdroj: (Hejlova, 2015, s. 97)

Barta (2013, s. 52) za cile PR povaZuje zachovani a zvySeni pozitivni firemni reputace
a dobrého jména podniku. Dalsim dilezitym cilem PR z jeho pohledu je dosazeni pfiijeti,

pozitivni zmény, udrzeni a posileni vstficného vztahu cilovych skupin k podniku.

Dtlezitym krokem v rdmci fizeni PR je precizné definovat ty skupiny vefejnosti,

na které se jejich aktivity budou soustiedit. Tomu je vénovana navazujici kapitola.

1.3 CILOVE SKUPINY PR

Spravné urceni cilovych skupin PR je pro podnik klicové (Musil, 2005, s. 15),
nebot’ to predurCuje vyuzitelné techniky a nastroje PR a také typ sdélovanych informaci.

(Destiny, 2018, s. 32)

V soufasné literatuie jsou cilové skupiny casto oznacovany souhrnnym pojmem
»stakeholders®, tedy v ptekladu zainteresované strany. Jsou to jednotlivci nebo skupiny,
ktefi se podileji na dosazeni stanovenych podnikatelskych cila a jsou schopni jejich dosazeni
ovlivnit. (Stefanek, 2011, s. 38) Pro to je pro podnik dileZité viechny stakeholdery poznat
a snazit se o vytvareni a prohlubovani co nejlepSich vzéjemnych vztahi, které budou pro obé
strany prospésné. To potvrzuje svou definici i Kunz (2012, s. 28), ktery definuje stakeholdery
jako jednotlivce, skupiny nebo subjekty, jenz ovliviiuji pozitivn€é nebo negativné (piimo
nebo nepiimo) chod podniku, a naopak stakeholdefi jsou také ovlivnéni pfimo nebo nepiimo
fungovanim a plsobenim podniku. Za stakeholdery lze povazovat zakazniky, akcionafe,
zaméstnance, dodavatele, zdjmové skupiny, média, obchodni partnery, zastupce samospravy,
statni spravy (Kunz, 2012, s. 28), finan¢niky (Vymétal, 2008, s. 260), také i profesni sdruzent,

asociace a men$inové skupiny. (Juraskova a kol., 2012, s. 211) Dale je mozné za stakeholdery
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povazovat i sousedy a také spolky, které mohou byt ekologické, charitativni nebo kulturni.
(Halada a kol., 2015, s. 92) Dolezal a kol. (2009, s. 49-50) déli stakeholdery na dvé skupiny
podle jejich vyznamnosti:
1) Primarni stakeholdefi — jsou nejvyznamnéjsi, protoze bez nich podnik nemuze
fungovat. (Tetfevova a kol. 2017, s. 20) Do této skupiny patii zaméstnanci, vlastnici
a investofi, zakaznici (soucasni a budouci), obchodni partneti (pfedevsim
dodavatel¢), mistni komunita.
2) Sekundarni stakeholdefi — nevstupuji piimo do fungovani podniku a pro podnik
nejsou nijak podstatni. (Tetfevova a kol. 2017, s. 20) Patii sem konkurenti, média,
vetejnost, vladni instituce a samospravni organy, obchodni a obCanska sdruzeni,

natlakové skupiny.

Primarni stakeholdetfi maji pfimy vliv na fungovani a tGspéch podniku. Sekundarni
stakeholdefi na rozdil od primarnich jiz takovy vliv na podnik nemaji, ale jsou soucasti
ovliviiovani vnimani podniku ze strany vetejnosti. (Tetfevova a kol. 2017, s. 21)

Ponékud jiny pohled na zakladni rozdéleni jednotlivych stakeholderti jako cilovych
strategickém ¢lenéni rozliSovat skupiny vnitini a vnéjsi vefejnosti, a to nasledovné:

1) Interni vetejnost — zaméstnanci, odbory, distributofi, management.

2) Externi vefejnost — zakaznici, investofi, statni organy, média, obchodni partnefi,

komunity, mistni samospréava, natlakové skupiny.

Analyti¢téjsi pohled maji na rozde€leni cilovych skupin PR Pelsmacker a kol. (2003,
s. 306). Jejich pojeti je patrné z tabulky ¢. 2.

Tabulka 2: Rozdéleni cilovych skupin PR

Korporace
Externi, vnéjsi .
L - XCErL, VRGJST Marketing
Interni, vnitrni Verejné vztahy, . v . L 1
YN e Finan¢ni Média
zalezitosti
Zaméstnanci Vetejnost Investofi | Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnanci | Mistni komunita Bankéti Rozhlas Distributofi
Odbory Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Akcionafi Obchodni asociace | Burza Obchodni tisk | Velkoobchodnici
Natlakové skupiny Maloobchodnici

Zdroj: (Pelsmacker a kol., 2003, s. 306)
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Jak je z tabulky 2 patrné, Pelsmacker a kol. (2003, s. 306) rozdé€lu;ji cilové skupiny PR
podle dvou kritérii. Za prvé podle toho, v ¢i kompetenci jsou funkéni oblasti podniku pro dané
cilové skupiny. Zde rozliSuje marketingové PR, kter¢ ma za tUkol rozvijet vztahy
se stakeholdery, ktefi pfimo ovliviiuji prosperitu podniku. Mezi né Pelsmacker a kol. fadi
obchodni partnery, jako jsou dodavatelé, distributofi (velkoobchodnici a maloobchodnici),
konkurenti a zakaznici. Druhou oblasti je korpordtni (firemni) PR, jeZ se soustiedi na vztahy
se vSemi ostatnimi skupinami vefejnosti ovliviiujici ¢innost podniku spise z dlouhodobého
hlediska. Za druhé je pak v ramci korporatniho (firemniho) PR mozné dle Pelsmackera a kol.
rozlisit jesté¢ PR interni, které se soustiedi na zaméstnance, jejich rodiny, odbory a akcionafe,

a PR externi, zabyvajici se vztahy s vefejnosti, finan¢niky a s médii.

Je ztejmé, Ze cilovych skupin PR je mnoho, a navic kazda cilové skupina bude ziejmée
vyzadovat specificky pfistup. Vzhledem k omezenému rozsahu této prace bude pozornost

dale soustiedéna pouze na PR ovliviujici Sirokou vefejnost a mistni komunitu.
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2 NASTROJE A MEDIA EXTERNICH PUBLIC
RELATIONS ZAMERENE NA SIROKOU A MIiSTNi
VEREJNOST

Pomoci nastroji PR podnik vefejnosti nic nevnucuje, neprodavd a nenabizi.
Zamérem PR nastrojii je pouze poskytovat informace nebo uskutecniovat ¢i spolupotadat
ruzné aktivity, diky nimz podnik doufa, Ze veiejnost zaujme, oslovi. (Foret, 2011, s. 308)
Zvolené nastroje PR museji odpovidat stanovenym cilim (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 31)
a také specifikim cilové skupiny, na kterou se podnik v ramci své komunikace soustfedi.

(Vymétal, 2008, s. 260)

Nastroji PR se zabyva celd fada autorti, jako je napt. Svoboda, 2006, s. 100-101
a Jakubikova, 2013, s. 318. Tito autofi doporucuji klasifikovat nastroje PR Vv ramci
komplexniho systému oznacovaného jako PENCILS. Je sice pravda, Ze se jednotlivé nastroje
v systému PENCILS c¢aste¢né piekryvaji, ale pokazdé jde o jiny pohled na danou oblast,
tim padem i o jiny piistup a navazani vztahu pokazdé z jiné perspektivy. (Kneschke, 2006)

Systém PENCILS lze popsat nasledovné:
P = publications (publikace — vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy, brozury).

E = events (vetejné akce — sponzorovani umeéleckych, sportovnich nebo spolecenskych

akci a vystav),

N = news (novinky, novinaiské zpravy — piiznivé zpravy o zaméstnancich, podniku

a jeho produktech),

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu — podpora (finan¢ni

1 Casova) mistnich spolecenstvi),

I = identity media (nosice a projevy vlastni identity — vizitky, hlavickové papiry,

podnikové uniformy),

L = lobbying aktivity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni kladnych zadrzeni

nepiiznivych nebo ovliviiovani legislativnich a regula¢nich opatfeni),

S = social responsibility acitivities (aktivity socialni odpovédnosti — podnik se snazi

0 budovani dobrého jména a povésti v oblasti firemni socialni odpovédnosti).

PENCILS miize byt oznaCovan jako minimalni PR program, kde se PR zapoji

do integrovanych komunikaci v podnicich. (Svoboda, 2006, s. 101) Ackoli systém PENCILS
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pfinasi uceleny pohled na problematiku PR néstroji, 1ze v mnohych publikacich vysledovat
I jiné pristupy.

Vzhledem k zaméfeni této prace bude hlubsi pozornost soustiedéna pouze na nastroje
externich PR, kter¢ usiluji o vytvareni vztahii s Sirokou veiejnosti a mistni komunitou. V ramci
tohoto zuzeného pohledu doporucuji napt. Svoboda (2006, s. 136-148); Hejlova (2015, s. 135-
146) a Pelsmacker a kol. (2003, s. 311) vyuziti zejména nasledujicich nastroju:

¢ media relations,

e events,

e sponzoring.

Karlicek a Kral (2011, s. 131) a Hejlova (2015, s. 142-146) pak povazuji za vyznamné
nastroje umoziujici ovliviiovani vnimani Siroké a mistni vefejnosti také:

e celebrity endorsement,

e Kkrizovou komunikaci,

e digitalni PR a socialni sit¢.

Jelinkova a kol. (2017, s. 4) fadi navic mezi vyznamné moderni nastroje externich PR
i uskutecnovani a komunikovani spoleensky odpovédnych aktivit podniku, tedy tzn. Social
responsibility activities. Vzhledem k zaméteni prace bude t€émto nejvyznamnéjSim ndstrojim
externich PR ovliviiujicim zvolené cilové skupiny vénovana v nésledujicich kapitolach hlubsi

pozornost.

21 MEDIA RELATIONS

Media relations lze popsat jako verbalni a neverbalni komunikaci podniku pomoci
sdélovacich a jinych prostfedkli (Caywood, 2003, s. 67) nebo také jako celkovy proces
navazovani a udrzovani vztahli s médii, které podnik muze vyuzit k budovani reputace
a k prosazovani svych zajmt. (Tomandl, 2012, s. 52) Media relations zahrnuji spolupraci
s novinaii, redaktory rozhlasu a televize a také fizeni publikovanych ¢lanki o podniku
Z raznych thli pohledu (napt. informace o novych produktech, tispésich 1 neuspesich podniku,
novinkach z podniku, zménach v péci o zaméstnance a seniory apod.). (Vymeétal, 2008, s. 259-

260) V soucasné dob¢ se rozviji i media relations v ramci Internetu (viz kap. 2.7)

Formalnimi néstroji media relations jsou podle Halady (2015, s. 109):
e tiskové zpravy a ozndmeni — jsou informace tykajici se podniku, které se pomoci

tisku, rozhlasu a televize dostavaji k vetfejnosti. Zakladem je odpovédét na otazky
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kdo, co, kdy, kde a mize se doplnit otdzkami typu, jak se udélost ptihodila
a pro¢ se stala (Ktizek, Crha, 2012, s. 191),

e interview — jedna se o rozhovor, béhem kterého se ziskavaji potfebné informace
(Kopecky, 2013, s. 137),

e tiskové konference a udalosti — je setkani ptredstaviteli nebo jednotlivet podniki
s vétsim poctem médii, kde podnik oznami novou skute¢nost (napi.: novou strategii,
novy produkt, vyznamny kontrakt atd.) (Ftorek, 2009, s. 27),

e predstaveni novych produktlii — napomaha k lep§imu uvedeni produktd podniku
na trh (Karli¢ek a kol., 2016, s. 175),

o exkurze — prohlidky podnikd, které mohou nabidnout ucastnikiim zajimavé zazitky

(Jakubikova, 2012, s. 249),

nebo i vylety pro novinare.

Media relations mohou zahrnovat i neformalni nastroje napf. snidané nebo obédy
S novinafi, sportovni a kulturni akce atd. (Halada a kol., 2015, s. 109) V ramci tohoto néstroje
PR jsou novinafim poskytovana rdzna témata spojena s podnikem, jejich produkty
atd., pro néz chce podnik zajistit publicitu. Jestlize novinafe ¢i redaktory né&jaké nabizené
informace zaujmou, pouZiji je ve svych zpravach nebo ¢lancich. (Karlicek, Kral., 2011, s. 122)
Cilem media relations je vytvofit pozitivni medialni obraz podniku, a tedy budovat kladnou

podnikovou image. (Juraskova a kol., 2012, s. 133)

Aby byl podnik v ramci media relations Uspé$ny, musi si pro komunikaci s médii
stanovit jasna a presnd pravidla. Na veskera setkani s médii je vzdy nutné se velmi dobie
pripravit. Komunikované informace museji byt dilezité, nové, v€asné, zajimavé a presné

a museji byt podany vzdy srozumitelné, jednoduse a struéng. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 43)

2.2 EVENTS

Events jsou nevSedni zazitky, udalosti, které maji upoutat pozornost kazdého jedince
Vv cilové skupin€é a vyvolat u n¢j psychické a emociondlni podnéty (emociondlni zazitky)
podporujici image podniku ¢i jeho produktti. Cilem je ziskat zdjem cilové skupiny a dlouhodobé
udrzovat vztahy mezi cilovou skupinou a podnikem. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 128) Event
je udalost, ktera je obvykle kulturniho, spole¢enského, zabavniho nebo sportovniho charakteru
a oslovuje cilové skupiny PR. (Juraskova a kol., 2012, s. 66) S tim souhlasi také Heskova
a Starchon (2009, s. 41), ktefi vnimaji events jako ucelené akce PR, pfi nichZ vyuzité prosttedky

vytvareji emocionalni zazitky a napomahaji tak k dosazeni cila PR.
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Events v ramci PR mohou byt rtizné prezentacni akce, konference zamétené na urcité
téma, podnikové prednasky, pracovni dny a workshopy, udalosti k otevieni pobocky a zahajeni
podnikani, dny otevienych dvefi, charitativni udalosti nebo aukce a v neposledni fadé
také spolecenské setkani a akce — slavnostni vecirky, rauty, vyrocni setkéani, akce pro VIP
zakazniky podniku. (Jelinkova a kol., 2017) Eventy mohou mit charakter naptiklad firemni,

charitativni, informativni, motivacni, prezentacni a piilezitostni atd. (JuraSkova a kol., 2012,

5. 67-70)

Eventy se ¢leni podle doby trvani na (Kotikova, 2013, s. 97):

e kratkodobé — trvaji 1 den (trvaji n€kolik hodin napf.: divadelni piestaveni, koncerty
apod.),

e stfednédobé — trvaji n€kolik dni (napt. vystavy, festivaly apod.),

¢ dlouhodobé — trvaji déle nez tyden (napi. MS ve fotbale apod.).

Kazdy events by m¢l splilovat tyto znaky: byt originalni, jedine¢ny, mit pfedem uréenou
dobu trvéani, byt spojen s konkrétnim mistem konani udalosti, byt dopfedu napldnovany,
mit osobni pfitomnost vefejnosti, byt spojen se silnym zézitkem, mit harmonogram (pfipravna,
realizacni a vyhodnocovaci ¢ast), mit predem stanoveny rozpocet na udalost. (Kotikova, 2013,
s. 92)

2.3 SPONZORING

Sponzoring neboli sponzorovéani je oboustranny obchodni vztah mezi sponzorem,
partnery a sponzorovanym, kde za poskytnuti sluzby se ocekava protisluzba (Foret, 2003,
S. 219), ktera byva piedevsim v podob¢ zviditelnéni sponzora. (Boukal a kol., 2013, s. 121)
Zviditelnéni sponzora muiZe byt napf. umisténi loga podniku na dresech hract hokeje,
poskytnuti reklamni plochy na budové ke zvetejnéni jména podniku nebo uvadéni jména a loga
sponzora (podniku) pfi projevech k vetfejnosti. (Machkova, 2006, s. 193) Tyto protisluzby
pomahaji k dosazeni cilit PR v podob¢ zlepSeni image, zviditelnéni znacky vyrobku ¢i jména
podniku. (Foret, 2003, s. 219) Sponzoring tedy znamena, Ze podnik poskytne penéZzitou ¢astku
nebo vécny dar, které podniku pomohou k dosazeni jeho PR cilt. (Jakubikova, 2013, s. 318)
Jde o komunikaci, kterda ma zanechat v myslich cilovych skupin PR povédomi o podniku,
zna¢ce nebo produktu v souvislosti suréitou osobou, udalosti, subjektem ¢i poradem,

ktery podnik finanéné podpofil. (Barta, 2013, s. 203)

Sponzoring miiZze byt zaméfen podle Jelinkové a kol. (2017) na:
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e kulturni — tento typ je povazovan za nejstar$i formu sponzoringu. Nezahrnuje
pouze podporu kulturniho dédictvi nebo vytvarného uméni, ale i vSechny oblasti
zabyvajici se uménim, kulturou, samostatnym vykonem umélci, (Johnova, 2008,
S. 251) podporou galerii, divadel, muzei, festival, vystav, kulturnich akci apod.
(Ptikrylova, Jahodova,2010, s. 133),

e sportovni — u tohoto sponzorstvi se provadi sponzoring umistovanim jména
nebo loga podniku napf. na oble¢eni sportovci nebo na sportovni nacini (Monzel,
2009, s. 44),

e politicky — tento druh sponzoringu je od ostatnich druhli sponzoringu odlisny,
protoze sponzofi davaji prednost tomu, aby zistali v anonymité (Johnova, 2008,
s. 240),

o adalsi aktivity.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 132-133) specifikuji druhy sponzorstvi podrobnéji

a zminuji pfedevsim tyto druhy sponzoringu:

védecky — podpora vyzkumu, vyvoje a védy,

e ckologicky — podpora projekti na ochranu zivotniho prostiedi,

e socidlni — socidlni angaZovanost podniku, zaméfuje se na podporu Skol,
spolecenskych a obCanskych organizaci, obecnich samosprav apod.,

e spolecensky — podpora vzdélani, zamétuje se na ochranu pamadtek, rozvoj aktivit

mistni komunit apod.

Foret (2003, s. 221) rozeznava nasledujici tfi typy sponzoringu:

e exkluzivni sponzorstvi — podnik jakoZto sponzor pfijima vSechny navrZené
protivykony,

e hlavni sponzorstvi — podnik pfijima pouze ty nejdraz§i a nejatraktivnéjsi
protivykony,

e kooperacni sponzorstvi — podnik doda misto penézité ¢astky vyrobky (boty, knihy,

dresy, hokejky atd.), které sponzorovany vyuziva mnohem Iépe nez penézitou ¢astku.

Sponzoring byva Casto zaménovan s firemnim darcovstvim. Znamena to, ze firma
poskytuje penézité, vécné a nehmotné dary. Cilem firemniho darcovstvi je posileni reputace

podniku a posileni vztaht se stakeholdery. (Tetfevova a kol., 2017, s. 112)
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24 CELEBRITY ENDORSEMENT

Celebrity endorsement nebo také celebrity placement slouzi k propagaci podniku,
pti Cemz vyuziva vetejné¢ zndmé a popularni osoby (zpévaky, herce, sportovce, moderatory,
umélce atd.). (JuraSkova a kol., 2012, s. 42) Podnik by mél vybirat dostatecné¢ znamé,
davéryhodné, spolehlivé a oblibené osobnosti (celebrity) a celebrita by se méla hodit
k propagovanému podniku a to proto, aby se image, povédomi a reakce na podnik zlepsila
a utkvéla v mysli verejnosti. (Keller, 2007, s. 399-400) Jelikoz je angaZzovanost vefejné znamé
osobnosti pro podnik ndkladna, vyuzivaji podniky vétSinou celebrity pouze pii zvlastnich
prilezitostech napt. jako rozhod¢i v riznych soutézich, pfi firemnich akcich atd. (Caywood,

2003, s. 384)

Keller (2007, s. 399) tvrdi, Ze podniky vyuZzivaji ke své propagaci celebrity zejména
Z nésledujicich davodu:

e dokazou ptitahnout pozornost,

e formuluji vnimani znacky/podniku pomoci usudku, které si vefejnost udela

na zakladé znalosti, které ma o dané celebrité.

Pfi spojovani celebrity s podnikem ale existuje také fada problémil. Muze se stat,
ze nékteré celebrity propaguji pfilis§ mnoho podnikd/produktt, ¢imz podniky/produkty ztraceji
na svoji autenticnosti. Takové celebrity mohou byt vnimany jako neupfimné a bezzasadové.
Dal8i problém nastava, kdyZz celebrity ztrati na své popularit¢ a tim sniZzuji hodnotu
propagovaného produktu/podniku. Neptiznivé je také, pokud se vefejnost domniva, Ze celebrita
propaguje podnik jen z finan¢nich divodd a vlastné ji o samotny podnik/znacku nejde,
ze V ni neveéii. (Keller, 2007, s. 400-401)

2.5 KRIZOVA KOMUNIKACE

Krizova komunikace je komunikace podniku ve vyjimec¢né situaci, kde je bezpecnost,
stabilita a povést podniku ohroZena krizovou udalosti nebo negativni publicitou. (Ftorek, 2012,
s. 121) Ve vétsiné ptipad negativni publicitu podniku vyvolaji nehody, vady na vyrobcich,
uzavieni provozoven, poskozeni zivotniho prostiedi, propousténi zaméstnancii, fize a akvizice,

korupce a jiné kriminalni ¢iny atd. (Karlicek, Kral, 2011, s. 136)

V piipadé€, Ze krize nastane, podnik by mél mit pfipraveny krizovy manudl/plan.
Krizovy manual obsahuje konkrétni postupy, které popisuji, jak ma podnik v krizovych

situacich komunikovat a postupovat, obsahuje standardni postupy feSeni jednotlivych
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krizovych situaci. Krizovy manudl dale popisuje rizika, ktera jsou nejvyznamnéjsi pro podnik
a ktera pravdépodobné mohou podnik postihnout, také vytyCuje tzv. krizovy tym. (Karlicek,
Kral, 2011, s. 134) Krizovy tym ma za tikol rozhodovat o jednotlivych krocich pfi feseni krizové
udalosti a zajist'ovat komunikaci jak s externi vefejnosti, tak uvnitf podniku. (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 133)

V ptipadé krizové situace je pro krizovou komunikaci nejdualezitéjsi ¢as (Chalupa, 2012,
s. 70). Podnik by mél co nejrychleji informovat vefejnost a novindie napf. prostiednictvim
tiskové konference, zaslanim tiskové zpravy do redakce nebo pomoci masmédii.
Timto zplisobem se podnik snazi predejit famam, ale predevsim varovat vefejnost
pted piipadnym nebezpecim. I kdyby byla informace o havarii kusova (Foret, 2006, s.280),
méla by byt v€asnd, pravdivd a konkrétni. (Vymétal, 2008, s. 260) Se sdélenim by méli
pfedstoupit nejvyssi predstavitelé postizeného podniku (napf. majitel, generalni feditel atd.)
(Foret, 2006, s. 280) Vyznamnym zptsobem se v krizové komunikaci vyuzivaji téz digitalni

média (Internet) a socialni sité (viz kap. 2.7)

Podle Vymeétala (2009, s. 10) lze krizovou komunikaci vymezit z nasledujicich
perspektiv:
e interni (vnitini) — komunikace probihd uvniti podniku (mezi managementem,
pracovniky podniku),
e externi (vngjsi) — tykéd se vnéjSich vztaht podniku (komunikace s vefejnosti skrze
sdélovaci prostredky),
e komunikace prislusnikli  zasahujicich slozek s jednotlivci a skupinami

(napt. komunikace zachranaiti se zranénymi a s jejich rodinami).

Pokud se krizova komunikace provadi dobie a spravné¢ mutize dojit ke snizeni dopadu
krize na vefejné minéni a tim také dochazi k eliminaci dopadu na postaveni podniku na trhu.
Efektivni krizova komunikace se dokonce muze obratit ve vyhodu podniku, mize zvyraznit
silné stanky podniku pii feSeni krizovych situaci, a tak ziskat vefejnost na stranu podniku.
Krizova situace v podniku pak byva rychleji zvladnuta a je minimalizovan jeji dopad na podnik

a dalsi dot¢ené subjekty ¢i osoby. (Zuzak, Konigova, 2009, s. 98)

2.6 SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES

Social responsibility activities muzeme chépat v Ceském prekladu jako aktivity

spolecenské odpoveédnosti. V ramci fizeni podnikl a jejich PR pak hovofime o spolecenské
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odpovédnosti firem ¢ili Corporate social responsibility (CSR). Pro pojem CSR prozatim
neexistuje zadna celosvétoveé uzndvand definice. To je ziejme zplsobeno predev§im tim,
ze CSR se vyznacuje svoji dobrovolnosti a nema piesné dana pravidla. V riiznych definicich
spoleCenské odpovédnosti se nejCastéji vyskytuje pozadavek, aby se organizace chovala
ajednala spolecensky zodpovédné predevSim vii¢i svym zaméstnancim, dodavatelim,
zakazniklim, zivotnimu prostiedi atd. (Pavlik a kol., 2010, s. 18-19) Obdobné¢ vnimaji
spoleCenskou odpovédnost firem také Zadrazilova a kol. (2010) a charakterizuji
ji jako dobrovolné jednani podniku, které se projevuje v socialnim, ekologickém
a environmentalnim hledisku. Tato jednotlivd hlediska se pak implementuji do béznych
podnikovych operaci a do vzajemného ptisobeni se stakeholdery (Zadrazilova a kol., 2010, s. 1-
2). Nejkomplexnéji definuji CSR Tetievova a kol. (2017, s. 19): ,.spolecenskd odpovédnost
firmy predstavuje takové chovani manazeru a dalsich zaméstnancu firmy, které respektuje
nejen ekonomické a technické zdjmy firmy, ale i zdjmy vsech firemnich stakeholderi,
pricemz je realizovano dobrovolné nad rdamec zdkona a smluvnich ujednani a prolind se vsemi

‘

firemnimi ¢innostmi.

trvala udrzitelnost

people

5
\/

Obrazek 2: Triple-bottom-line
Zdroj: (Kunz, 2012, 5.20)

V zékladnim pojeti je spole¢enskd odpovédnost organizaci zaloZena na tfech zékladnich
pilitich tzv. triple-bottom-line. Tyto tii pilife se oznacuji jako 3P a zahrnuji profit, people
a planet. Prvni pilit (profit) se zamétuje na ekonomickou oblast a cilem tohoto pilite je zisk,
druhy pilif (people) je orientovan na socidlni oblast a jeho cilem jsou lidé, treti, a tedy 1 posledni
pilif (planet) se zaméfuje na environmentalni oblast a jeho cilem je planeta. (Kunz, 2012, s.20;
Vysekalova, Mikes, 2009, s. 106) V obrazku ¢. 2 je vidét, jak se vSechny tfi pilife navzajem
prolinaji.

Kazdy pilit k dosazeni svého cile pouziva riizné zdroje. Mezi nastroje v pilifi profit
se fadi predevsim Stitek (obsahuje informace o produktech), charta spotiebitele, marketing,
standardy (ISO 9000, SA 8000), kodexy chovani atd. (Zadrazilovd a kol., 2010, s. 3)
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Do néstroju v pilifi people se fadi penézni a vécné dary, pij¢ovani podnikovych zdroju,
poskytované sluzby zdarma atd. (Zadrazilova a kol., 2010, s. 3) Do néstroju v pilifi planet
se fadi Setrna ekologicka firemni kultura, ktera zahrnuje usporu energii a vody, omezovani
negativnich dopada Cinnosti na zivotni prostiedi, recyklaci, ekologickou vyrobu, produkty
a sluzby pratelské k zivotnimu prostiedi, investice do Cistych technologii a dalsi. (Pavlik a kol.,

2010, s. 26)

Toto tradi¢ni zdkladni pojeti piliti CSR rozsifili Tetfevova a kol (2017, s. 23),

ktefi doporucuji soustiedit pozornost firem v ramci CSR na nasledujicich 5 pilifi:

e ckonomickou odpovédnost — zajistuje vyrobky a sluzby pro spolecnost v uréitém
mnozstvi a kvalité za pftijatelnou cenu pii soucasné realizaci pfimétené¢ho zisku

pro vlastniky,

e socialni odpovédnost — spociva na respektovani riznych potieb a zajmu lidskych

zdroju,

e cnvironmentalni odpovédnost — snahou je zabranit vzniku negativnich externalit

a proaktivnich environmentélnich opatteni,

¢ ctickou odpovédnost — podstatou je tvorba, napliiovani a propagace SirSiho uplatnéni

etickych norem,

e filantropickou odpovédnost — je zaloZzena na firemnim dobrovolnictvim

a darcovstvim.

CSR jsou vyznamnym PR nastrojem ve vztahu k Siroké a mistni vetejnosti pouze tehdy,
pokud jsou nejenom efektivné vykonavéany, ale také odpovidajicim a vhodnym zpiisobem
vefejnosti prezentovany. V soucasné dobé modernich komunikacnich médii se stavaji jednim
z nejvyznamnéjSich komunikaénich prostfedki v oblasti CSR zejména digitdlni média

a socialni sité.
2.7 DIGITALNI PR A SOCIALNI SITE

Digitalni PR jsou moderni oblasti PR aktivit vzniklé diky rozvoji komunikace v ramci
Internetu. (Hejlova, 2015, s. 143) Pomoci digitdlni PR podnik oslovuje Sirsi vefejnost s cilem
presvédCit nebo ovlivnit danou skupinu lidi, aby uznali, zménili nebo opustili urcité
své myslenky, chovani nebo ptistupy. Podnik se na oplatku snazi od cilové skupiny ziskat rtizné

informace (Janouch, 2014, s. 188), tedy zpétnou vazbu. Proto je u digitalnich PR dulezita
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zejména kreativita a rychlost. (Bozkurt, 2013, s. 214) V dobé¢ digitalni komunikace se nevyplaci
zadné informace zatajovat, nebot vefejnost nemd problém potiebné informace najit,
proto se v ramci digitalnich PR doporucuje poskytovat stakeholderiim dostatecné mnozstvi
informaci. (Halada a kol., 2017, s. 146) Pti vyuzivani digitalnich platforem je extrémn¢ diilezité
spravné a presné definovat cilovou skupinu vetejnosti, kterd ma byt oslovena, protoze pouze

pak je mozné zvolit vhodnou platformu. (Novotna a kol, 2006, s. 118; Williams, 2012, s. 131)

Digitdlni PR nejcastéji  vyuzivaji na internetu podnikové webové stranky,
které napomahaji s budovanim firemni identity. Déle jsou ¢astd media relations prostiednictvim
internetu (pozvanky na tiskové akce, tiskové zpravy, fotografie atd.), interview ve formé chatu,
blogy, elektronické noviny a Casopisy (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 236) a socialni sit’
(Sedivy, Medlikova, 2012, s. 44)

Webové stranky patii mezi nejlevnéjs$i a velmi ucinné prostfedky digitalnich PR
pii propagaci a zlepSeni image podniku. Tato digitalni platforma se d& pouzit na kterémkoli
misté svéta. (Chromy, 2005, s. 4) Vyhodou webovych stranek jsou kromé nizkych naklada
i rychlost Gprav ¢ehokoli na webové strance (Keller, 2007, s. 328) a piesna kontrolo toho,
co se na webovou stranku a v jaké podob¢ vlozi, tudiz vetejnost od podniku ziskava presné

informace. (Janouch, 2014, s. 194)

Pokud podnik v dne$ni dobé nema funkéni webové stranky vypada to,
jako by neexistoval. Bez webovych stranek totiz podnik nemize efektivné propagovat zadanou
image podniku a své dobré jméno. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 34) S timto tvrzenim souhlasi
také Btiza (2005, s. 11), ktery tvrdi, Ze pokud podnik nema uvedenou webovou stranku nebo e-
mailovou adresu ve svych kontaktech, 1ze tento podnik povaZovat za zastaraly, ktery se nevyviji

v modernich technologiich a jiz neni ,,in*.

Webove stranky jsou vizitkou celého podniku. Podnik si miiZe nechat vytvofit webové
stranky na zakazku u IT profesiondla a, nebo si mize webové stranky vytvotit sdm. (Prochéazka,
2012, s. 30) Vzdy ale musi byt vyjasnéno (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 34):

e pro koho piedevsim budou webové stranky urceny a jaka bude cilova skupina,

e Co vSechno bude webova stranka obsahovat,

e jak bude vypadat designe na webové strance a jak bude webova stranka fungovat.

Je dilezité, aby webové stranky podniku mély kvalitni grafiku, obsahovaly zajimava
a aktudlni témata, informace byly pfehledné usporadané (Vastikova, 2014, s. 255) a musi

byt Casto provadéna jejich aktualizace, aby informace nebyly zastaralé. (Keller, 2007, s. 330)
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informace o podniku, jsou zakladnim kontaktnim mistem pro zédkazniky a obchodni partnery
a predstavuji zékladni platformu pro komunikaci se v§emi stakeholdery s cilem posilovat image

podniku. (Karligek, Kral, 2011, s. 172)

Internetové PR ¢lanky jsou urceny pro komunikaci s vefejnosti primarné pies webové
stranky podniku nebo pfes weby urené ke zvetejnovani PR ¢lankd. (Kubicek, Linhart 2010,
S. 212) Webové stranky urCené ke zvefejiiovani PR ¢lanku jsou napi. www.pr-clanky.cz,
promo-clanky.cz, www.dobre-clanky.cz tyto. (Prochazka, 2012, s. 41, 107) Je dulezité si
uvédomit zasadni rozdil mezi PR ¢lankem a tiskovou zpravou. PR ¢lanky jsou vytvateny
podnikem a jsou zvefejiiovany v nezmeénéné Upraveé a obsahu, Casto za uplatu. Oproti tomu
tiskova zprava je pisemné sdéleni vefejnosti o néjaké zajimavé udalosti podniku, které slouzi
novinafiim pouze jako podklad pro napsani vlastniho ¢lanku, zpravy nebo reportdze, a to

obvykle zdarma. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 203)

Internetovy PR ¢lanek musi byt cilen na ur€itou skupinu ctendii (Prochazka, 2012,
S. 41), cemuz musi odpovidat jeho zaméfeni, formulace i vyuzita internetova platforma pro jeho
zvetejnéni. (Horndkova, 2011, s. 183) Veskeré ¢lanky i tiskové zpravy by mély byt originélni,
napadité (Frey, 2011, s. 55), nestranné a objektivni. (Prochazka, 2012, s. 41) Clanky a zpravy
by se mély tykat néjaké aktualni udalosti. (Frey, 2011, s. 55) Internetovy PR ¢lanek by m¢l
obsahovat zajimavy titulek, aby hned na zacatku Ctenafe zaujal, také se mize vloZit slogan
podniku. Je moZné vlozit fotografie, kresby, videa, nahravky, odkazy na webové stranky apod.

(K#izek, Crha, 2012, s. 192)

Cilem danych ¢lankl je u vefejnosti podporovat pozitivni image podniku, jeji znacky
| produktt, a to, aniz by ptimo vybizely vetejnost ke koupi. (Ki#izek, Crha, 2012, s. 192) Podnik

tak da najevo, ze stale existuje a ze se porad vyskytuje na trhu. (Horndkova, 2011, s. 183)

Socialni sit’ vytvaii strukturu vztahli mezi riznymi aktéry. Témito aktéry mohou byt
instituce/podniky, individualni lidé ¢i skupiny lidi. (Majerova a kol., 2011, s. 169) Podniku
slouzi socialni sit’ ke komunikaci s vetejnosti, ale také pro ziskani zpétné vazby, at’ jiz pozitivni
nebo negativni. (Bednat, 2011a, s. 206) Mezi nejznaméj$i a nejvyuzivanéj$i socialni sité
ke komunikaci s vefejnosti patii Facebook, nasleduje YouTube, Instagram a Twitter. (Dogan,
Oze, 2018, s. 42) Pro komunikovéani mezi podnikem a vefejnosti se nemusi hodit viechny
socialni sité, co se na trhu vyskytuji. Kazda digitalni platforma se totiz zamétuje na néco jiného.

(Daejoong, 2014, s. 2612) Facebook umoziuje interakci s vetejnosti, YouTube je uren
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pro sdileni videi (Daejoong, 2014, s. 2612), Instagram slouzi ke vkladani fotografii (Openshaw,
2015, s. 133) a Twitter slouzi k $ifeni informaci (Daejoong, 2014, s. 2612). Podnik by mé¢l
proto vybirat socialni sit¢ podle jeho cilové skupiny, podle toho, kolik ¢asu a lidi ma k dispozici
a podle druhu a formatu obsahu, ktery podnik zvladne kvalitné vytvofit (napf. pokud podnik
neumi vytvofit kvalitni videomateridly, nebude se moc vénovat YouTube). (Losekoot, 2019,
S. 126) Sociélni sit’ nabizi oboustrann¢ vyhodny vztah. Lidé i podniky mohou pomoci
sociadlnich siti ziskat mnoho kontakti a také zjistit mnoho informaci o kazdém subjektu,
ktery socialni sit¢ vyuziva. (Horvathova akol., 2016, s. 298) Podniky pak socialni sité pouzivaji
zejména k (Bednaf, 2011b, s. 28):

e navazani kontaktu s vefejnosti (s cilovou skupinou),

e propagaci znacky, ovlivnéni klienta ke koupi zbozi,

¢ docileni dlouhodobé komunikace s vefejnosti véetné poprodejni podpory.

Z pohledu PR, socialni sité vytvaieji ptileZitost k rychlej§imu Sifeni obsahu, rozvoji

a zlepseni image podniku a ke komunikaci. (Dogan, Oze, 2018, s. 42)

2.8 DALSI NASTROJE EXTERNICH PR ZAMERENE NA SIROKOU
A MISTNI VEREJNOST

Jelinkova a kol. (2017) k vyznamnym néstrojim externich PR, diky nimzZ lze ovliviiovat
vetejnost a posilovat jeji pozitivni nahlizeni na podnik, fadi:
e vyro¢ni zpravy,
¢ firemni noviny a Casopisy,
e bulletiny,
e piileZitostné publikace — video nebo audio nahravky k vyro¢i spolecnosti, vyro¢ni
vytisky,

e reklama organizace — billboardy, letaky, plakaty, bannery.

Vyroéni zprava se vytvari jednou za kalendaini obdobi (nej¢astéji jednou za rok).
Podava informace o c¢innostech podniku o ekonomickych vysledcich podniku a také
0 okolnostech, které pomohly k dosazenym vysledkim. (Myskova, Hajek, 2017) Uelem
je podat ucelené, vyvazené a komplexni informace o celkové ¢innosti, vyvoji a hospodaiském

postaveni podniku. (Krechovska a kol., 2018, s. 93)

Vyro¢ni zprava se sklada ze 2 ¢asti, z povinné a z nepovinné. Povinna ¢ést shrnuje

vysledky hospodateni a ¢innosti podniku a druhd ¢ast zpravy, nepovinna, prezentuje kreativnim
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zpisobem aktivity podniku, které napomahaji k budovani jeho image a reputace. (Jurackova,
2012, s.255)

Firemni noviny a ¢asopisy se prezentuji v pratelském, neformalnim stylu, s barvami
a obrazky. (Mikuléstik, 2010, s. 255) Obsahuji aktualni zpravy o pracovnim prostredi,
0 samotném podniku, o regionu, kde se podnik nachdzi (Mikulastik, 2010, s. 255), zpravy
0 jednotlivych ¢innostech utvart podniku, o vyvoji podniku na trzich, o vykonech zaméstnancti

atd. (Vastikova, 2008, s. 163)

Bulletiny jsou informaé¢ni materialy, které vydavaji podniky, organizace nebo instituce.
Jsou vydavany pravideln€ nebo pti néjaké zvlastni ptilezitosti. (Akademicky slovnik) Bulletinu
se téz tika vestnik, je to tzv. sbornik aktudlnich informaci, které jsou uréeny konkrétni cilové

skuping, napt. vernisaze, navstévniky atd. (Juraskova a kol., 2012, s. 39)

Prilezitostné publikace — video nebo audio nahravky k vyro¢i spoleénosti, vyro¢ni
vytisky. Video Kk vyro¢i podniky vyuZzivaji ke své vlastni propagaci a mohou ho vlozit kromé
svych webovych stranek také napi. na YouTube, které se videi zabyva (viz kap. 2.7) (Janouch,
2014, s. 310). Rada podnikti ma na YouTube vlastni kanal (Janouch, 2014, s. 310). Pokud chce
podnik svym videem zaujmout vetejnost, videa by méla byt zdbavna, poucna nebo by méla

0 néfem informovat. (Miller, 2012, s. 44)

Reklama organizace — billboardy, letaky, plakaty, bannery — vramci PR jde
0 spojeni reklamy podniku a public relations. Nezaméfuje se piimo na konkrétni produkt,

ale zamé&fuje se na podnik jako celek. Snazi se zlepsit image a reputaci podniku jako celku.

(Lost’dkové a kol., 2017, s. 146)
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3  VYZKUM VYUZIVANI NASTROJU PR PRO
VYTVARENI POZITIVNIHO VNIMANI CHEMICKYCH
PRUMYSLOVYCH PODNIKU VEREJNOSTI

Na zaklad¢ teoretické casti prace byly identifikovany nastroje externich PR,
jejichz vyuziti odborné literatura doporucuje pro podporu pozitivniho nahlizeni vefejnosti
na podnik. Cilem navazujiciho primarniho vyzkumu bylo zjistit miru jejich skute¢ného vyuziti
a také vnimany vliv jednotlivych navrhovanych nastroji PR na vznik pozitivniho obrazu
chemickych primyslovych podnikli v ocich vefejnosti. Vyzkum byl realizovan na zakladé
zpracovaného projektu vyzkumu, jenz je uveden dale. Nasledné jsou predstaveny, statisticky

vyhodnoceny a diskutovany vysledky vyzkumu.

3.1 PROJEKT VYZKUMU

Aby bylo mozné provést prakticky vyzkum, bylo tfeba sestavit projekt vyzkumu.
Projekt vyzkumu definoval hlavni cil vyzkumu a jednotlivé dil¢i cile vyzkumu, které byly
nasledn¢ specifikovany. V projektu je téZ stanovena metodologie vyzkumu, zpusob realizace

Setfeni, organizacné-technické zabezpe€eni vyzkumu a jeho harmonogram.
Hlavni cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit miru vyuZiti jednotlivych specifikovanych néstroji

PR a zhodnotit jejich vnimany vliv na nazor vefejnosti u zkoumanych chemickych podnikd.

Dil¢i cile vyzkumu

1. Zjistit, do jaké miry vefejnost vyuziva ¢i nevyuziva ruzné zdroje informaci
pro vytvoreni své piedstavy o reputaci chemického pramyslového podniku.

2. Zjistit, do jaké miry chemicky primyslovy podnik vyuziva ¢i nevyuziva jednotlivé
literaturou doporucované obecné nastroje PR, rizné typy PR akci a prezentaci
specifickych spolecensky odpovédnych aktivit pro posileni pozitivniho nahlizeni
vefejnosti na podnik.

3. Zjistit, jaky vliv maji ¢i nemaji jednotlivé literaturou doporucované obecné nastroje
PR, rtizné typy PR akci a prezentace specifickych spolecensky odpovédnych aktivit
na vefejnost pii vytvafeni jejiho nazoru na chemicky primyslovy podnik.

4. Zjistit zakladni charakteristiky respondentu.
Specifikace hledanych informaci
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1. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry vefejnost vyuziva ¢i nevyuziva rizné
zdroje informaci pro vytvoreni své ptedstavy o reputaci chemického primyslového
podniku® je potieba zjistit, do jaké miry vefejnost dle nazoru respondenta
pro vytvoreni své piedstavy o reputaci podniku vyuziva ¢i nevyuZziva osobni
komunikaci se zaméstnanci podniku, vlastni zkuSenosti s podnikem, informace
z médii, internet, socialni sit€, webové stranky podniku, vyro¢ni zpravy, dobrovolné
zpravy o spolecenské odpovédnosti podniku, dobrovolné zpravy o vztahu podniku
k Zivotnimu prostiedi, podnikové propaga¢ni materialy a tiskoviny a word of mouth.

2. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry chemicky primyslovy podnik vyuziva
¢i nevyuziva jednotlivé literaturou doporucované obecné nastroje PR, rizné typy PR
akci a prezentaci specifickych spolecensky odpovédnych aktivit pro posileni
pozitivniho nahlizeni vefejnosti na podnik® je potieba zjistit do jaké miry podnik
dle nazoru respondenta pro posileni pozitivniho nahlizeni vefejnosti na podnik
vyuziva ¢i nevyuziva tiskové zpravy, tiskové besedy, vyroéni zpravy, podnikové
noviny a casopisy, bulletiny a newslettery, internetové prezentace podniku,
ptilezitostné publikace, reklamu podniku, identity media, podnikové prezentaéni
akce, tematicky zamétené konference ¢i sympozia, podnikové dny ¢i prednasky,
workshopy, pofadani spolecenskych akci a setkani, pofadani akci zamétenych
na zahajeni provozu urcitého subjektu ¢i pobocky, dny otevienych dveti podniku,
pofadani dobrocinnych akci ¢1 aukci, sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich
nebo socialnich akci, prezentaci informaci o obchodnich aktivitach a hospodaiskych
vysledcich, prezentaci informaci o pé¢i podniku o zaméstnance, prezentaci informaci
o péc¢i podniku o zivotni prostfedi, prezentaci informaci o uskute¢iiovani a podpoie
etického chovani podniku a prezentaci informaci o dobro¢innych aktivitach podniku.

3. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, jaky vliv maji ¢i nemaji jednotlivé literaturou
doporucované obecné nastroje PR, rtizné typy PR akci a prezentace specifickych
spoleCensky odpovédnych aktivit na vefejnost pii vytvareni jejiho nazoru
na chemicky primyslovy podnik* je potieba zjistit jaky vliv dle nazoru respondenta
pii vytvareni nazoru vefejnosti na chemicky primyslovy podnik maji ¢i nemaji
tiskové zpravy, tiskové besedy, vyrocni zpravy, podnikové noviny a cCasopisy,
bulletiny a newslettery, internetové prezentace podniku, pftilezitostné publikace,
reklama podniku, identity media, firemni prezentacni akce, tematicky zaméfené
konference ¢i sympozia, firemni dny ¢i prednaSky, workshopy, pofadani

spolecenskych akci a setkdni, poradani akci zaméfenych na zahdjeni provozu
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urcitého subjektu ¢i jeho pobocky, dny otevienych dveti, pofadani dobrocinnych akci
¢i aukci, sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich nebo socidlnich akci,
transparentni prezentace zpusobu fizeni podniku, Uplnd, transparentni prezentace
vlastnické struktury podniku, poctivé, transparentni ucetni vykazy a jejich
prezentace, vytvoreni kvalitniho systému péce o zaméstnance, péce podniku o zivotni
prostiedi, uskuteciovdni a podpora etického chovani podniku a realizace
dobrocinnych aktivit firmy.

4. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit zakladni charakteristiky respondenti* je nezbytné
identifikovat pohlavi respondenta, jeho vek a vzdélani, postaveni respondenta v fidici
hierarchii podniku, pfisluSnost respondenta k funkénimu utvaru podniku,
jeho organizaéni zatazeni, pocet podfizenych a pocet let pusobeni respondenta
v podniku. Mateisky podnik je pak vhodné charakterizovat z hlediska poctu

zaméstnancu a struktury jeho vyrobniho sortimentu.

Metodologie vyzkumu a realizace Setfeni

Pro naplnéni stanovenych cilt je nezbytné provést mezi chemickymi podniky primarni
kvantitativni vyzkum. Vyzkum bude proveden metodou elektronického dotazovani s vyuzitim
strukturovanych dotaznikl rozesilanych e-mailem. Adresaf bude vytvoren na zaklad€ kontakti
uvedenych na webovych strankdch chemickych podnikd sdruZenych ve Svazu chemického
pramyslu Ceské republiky. Respondenty budou za oslovené podniky bud’ vedouci podniku
nebo SBU, vedouci utvaru marketingu nebo prodeje, vedouci utvaru tiskového oddéleni
nebo PR, popiipadé i vedouci personalniho oddéleni. Dotaznik bude mozné vyplnit bud’
po rozkliknuti elektronického odkazu piimo on-line, ¢i zaslat vyplnény dotaznik zpét e-mailem

nebo postou. Pii analyze dat bude vyuzit statisticky software IBM SPSS Statistics (verze 24).
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Dotaznik bude vytvofen ve spolupraci s vedouci diplomové prace Ing. Martinou
Jelinkovou, Ph.D. a s odbornou pomoci prof. Ing. Hany Lost’dakové, CSc. Realizace, zpracovani
a prezentace vysledkli bude provedena Bc. Katefinou Machackovou za odborného vedeni

vedouci prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Veskeré dil¢i Cinnosti vyzkumu byly spole¢né s vedouci prace pani Ing. Martinou
Jelinkovou, Ph.D. naplanovany a budou realizovany podle harmonogramu, ktery je uveden

v tabulce 3.
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Tabulka 3: Harmonogram vyzkumu

Harmonogram kvantitativniho vyzkumu
Cinnost Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu zafi - listopad 2019
Realizace vyzkumu prosinec 2019 - duben 2020
Zpracovani a analyza vysledkti vyzkumu | duben - ¢ervenec 2020
Prezentace vysledkl z vyzkumu zari 2020

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu byl realizovan primarni vyzkum. Data
byla nasledovné zpracovana a vyhodnocena. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v nasledujicich

kapitolach.

3.2 ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

Na zaklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu byl ptipraven dotaznik (viz ptiloha 1),
ktery byl rozeslan na cca 250 e-mailovych adres. Zpét bylo ziskano 53 kompletné vyplnénych
dotaznikd (navratnost cca 21 %), zpracované vysledky jsou prezentovany dale. Pro analyzu

vysledkl byl vyuzit statisticky software IBM SPSS Statistics (verze 24).

3.2.1 Struktura respondentii

Vyznamnou soucasti dotaznikii byla identifikace respondentli. Bylo zjiStovano pohlavi
respondenta, jeho vek a vzdélani, postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku, pfislusnost
respondenta Kk pfislusnému funkénimu utvaru podniku, jeho organiza¢ni zafazeni, pocet
podiizenych a pocet let plisobeni respondenta v podniku. Respondenti byli také pozadani
0 ramcovou identifikaci svého podniku z hlediska poctu zaméstnanci podniku a struktury

vyrobniho sortimentu podniku.

Strukturu respondentt podle pohlavi prezentuje nasledujici obrazek €. 3, obrazek ¢. 4
demonstruje v€kovou strukturu respondentii, a obrazek ¢. 5 charakterizuje zastoupeni

respondentl podle jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani.
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Obrazek 3: Struktura respondentti podle pohlavi

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

60—

50

409

30

55%

204

I
Do 45 let Nad 45 let
Vék respondenta

Obrazek 4: Ramcova struktura respondentti podle jejich véku

Zdroj: (Vlastni zpracovéni)
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Obrazek 5: Struktura respondentt podle jejich vzdélani
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z obrazku €. 3 je patrné, ze respondenti byli predev§sim muzi (3/4 ze vSech ziskanych
odpovédi). Toto nerovnomérné zastoupeni respondentii z hlediska pohlavi lze zdivodnit
pravdépodobné genderove nevyvazenou strukturou manaZzerii chemickych podnikii na postech
vyssich a stfednich manazert, kde ziejmé prevazuji spise muzi.

Vzhledem k velkému vékovému rozptylu respondentl se z hlediska zpracovani
vysledkli ukazalo jako postaCujici charakterizovat vékovou strukturu respondenti pouze
ve dvou kategoriich, a to jako starsi (respondenti nad 45 let) a mladsi (do 45 let). Z obrazku ¢. 4
jasn¢é vyplyva, Ze cetnost téchto dvou veékovych skupin byla mezi respondenty pomérné

vyrovnand, mirng, o 10 %, pifevazovali respondenti starsi 45 let.

Z obrazku ¢. 5 vyplyva, Ze vétSina (3/4) respondenti ma vysokosSkolské vzdélani.
To odpovida predpoklddanym kvalifika¢nim pozadavkiim na post manaZeri v chemickych

podnicich. Ani jeden z respondentil neuvedl nizsi nez sttedoskolské vzdélani s maturitou.

Nasledujici obrazek ¢. 6 charakterizuje respondenty podle jejich postaveni v fidici

hierarchii podniku.
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Obrazek 6: Struktura respondentil podle jejich postaveni v fidici hierarchii podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z obrazku €. 6 vyplyva, ze vétsi ¢ast respondentti (71 %) se nachazi na vyssi hladiné
fizeni podniku. Lze pfedpokladat, Ze tito manaZzeti rozhoduji o strategickych otazkach podniku
a Zze tedy 1 vramci zkoumané problematiky maji komplexni piehled. Je ale ziejmé,
ze, pravdépodobné zejména u vétSich podnikd, mize byt odpovédnosti za zkoumanou

problematiku povéfen i zaméstnanec na nizsi rovni fizeni, coZ je v naSem piipade téméi 30 %

respondentll.

Respondenti byli dale dotazovani na své zatazeni ke konkrétnimu funkénimu utvaru

podniku. Strukturu respondentd podle této charakteristiky demonstruje obrazek ¢. 7.
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Obrazek 7: Struktura respondentil dle jejich zatazeni k funkénimu Gtvaru podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z obrazku ¢&. 7 vyplyva, Ze stejné mnozstvi respondentil pfislusi k vedeni podniku
nebo SBU, stejné tak jako k oddéleni marketingu nebo prodeje. Tyto dvé kategorie vyrazné
prevazuji nad utvarem tiskového oddéleni nebo PR. Pocet respondentt z tiskového nebo PR
oddéleni je velmi nizky. Malé zastoupeni respondentli z PR odd¢leni se da zdlvodnit tim,
ze V menSich podnicich nejsou obvykle specializované utvary PR a jejich funkce piebiraji prave
marketingova oddéleni a vedeni podniku nebo SBU. Nikdo z respondentii se neptihlasil
k Zadnému jinému oddé€leni ¢i Gtvaru, nez jsou vySe zminované.

Dale bylo zjistovano organizacni zafazeni respondenti v podniku. Vysledky

jsou zobrazeny na obrazku ¢. 8.
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Obrazek 8: Struktura respondentti podle jejich organizacniho zafazeni v podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Cetnostni zastoupeni tohoto zkoumaného znaku vypovidd o tom, Ze téméi 1/3
respondentll je zaméstndna na pozici vedouci useku, s ¢etnosti o 12 % nizsi se setkdvame
s respondenty na pozicich vedouci podniku a vedouci odboru, ti dohromady tvoii témét 40 %
respondentli. 12-13 % respondentdi je z nizSich hladin fizeni na urovni vedouci oddéleni
¢i fadovi referenti. Nejméné respondentti (6 %) je zaméstnano jako vedouci SBU. Pfi¢inou

zde muze byt to, Ze nékteré podniky, zejména mensi, nejsou organizaéné na SBU rozdéleny.

Respondenty je mozné také charakterizovat také podle poctu podiizenych zaméstnanc.

Cetnostni zastoupeni respondentii podle této proménné je vidét na obrazku ¢&. 9.
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Pocet podfizenych zaméstnancu
Obrazek 9: Struktura respondentd dle poctu podiizenych pracovnikti

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Analyza struktury respondenti podle po¢tu podiizenych byla provedena intervalové
tak, ze respondenti byli rozdéleni do 3 skupin — respondenti majicich méné nez 10 podtizenych,
respondenti s 10 az 20 podtizenymi a ti, jez maji vice nez 20 podfizenych. Z grafu ¢. 9 vyplyva,
Ze vyzkumu se zucastnilo 60 % manaZzerii s méné neZ 10 podiizenymi. Nejméné zastoupeni
(18 %) byli manazefi s vice jak 20 podiizenymi. Vyjimeénym byl respondent, ktery uvedl,

ze ma 165 podtizenych zaméstnanct.

Nasledujici obrazek ¢. 10 charakterizuje respondenty podle délky jejich plsobeni
v podniku.
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Obrazek 10: Struktura respondenti podle délky jejich ptisobeni v podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vysledky byly pro ucely analyzy rozdéleny do dvou kategorii — pracovni zkusSenosti
respondenta v podniku do 10 let a nad 10 let. Tato hranice byla zvolena pro to, ze 10leté
pracovni zkuSenosti respondenta s podnikem lze beze sporu povazovat za dostatecné pro urceni
stalého, zkuseného a vérného zaméstnance. Z obrazku ¢. 10 jasné vyplyva, ze témét 2/3
respondentli v podniku pisobi vice nez 10 let. Vyzkum tedy odrdzi nazory zkuSenych

zameéstnancu.

Nasledujici obrazek ¢. 11 charakterizuje strukturu podnikli, zaméstnavatell

respondenttl, z hlediska celkového poctu jejich zaméstnanci.
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62%
o T T
Malé a stfedni podniky Velké podniky

Velikost podniku
Obrazek 11: Struktura zkoumanych podniki dle poétu zaméstnanci

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jelikoz byl pocet zaméstnancti u zkoumanych podnika velmi variantni doslo ke slouceni
jednotlivych kategorii, a byla tak vytvofena skupina malé¢ a stiedni podniky (do 250
zaméstnancil) a velké podniky (nad 250 zaméstnancti). Z obrdzku €. 11 je zjevné, Ze Cetnostni
zastoupeni respondentl z kategorie velkych podnikil je o 24 % vysSi nez pocet respondentli

z malych a stiednich podnikd.

Jako posledni zjisStovand charakteristika byl vyrobni sortiment podniku, ve kterém

respondent pracuje. Vysledky znazoriuje obrazek ¢.12.
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Vyrobni sortiment podniku

Obrazek 12: Struktura vyrobniho sortimentu podnikll, zaméstnavatelli respondentli
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ptesné¢ polovina dotdzanych respondentd pracuje v podniku, jehoz alespon c¢ast
vyrobniho sortimentu pfedstavuje vyroba hnojiv a dusikatych sloucenin. Az 40 % respondentti
uvedlo, Ze jejich podnik vyrabi mimo jiné i chemické vyrobky, které nebyly v dotazniku vice
specifikovany. Pomérné hodné respondentl pracuje v podnicich zabyvajicich se vyrobou
anorganickych chemickych latek, organickych chemickych latek nebo vyrobou plasti
a syntetickych kaucukt, pigmenti a barviv. Nejméné zastoupeni jsou respondenti z firem
podnikajicich v oblasti vyroby mydla a detergence, Cisticich a lesticich prostiedk, parfému

a toaletnich ptipravk.

3.2.2 Mira vyuzivani riznych zdroji informaci verejnosti pro ziskiani nazoru na

podnik

V prvni fazi vyzkumu bylo cilem zjistit, do jaké miry, podle ndzoru a zkuSenosti
respondentli, vyuziva ¢i nevyuziva vefejnost (zejména obyvatelé regionu, ale 1 statu) rizné
zdroje informaci pro vytvofeni své predstavy o reputaci chemického primyslového podniku.
Respondenti k tomuto hodnoceni méli k dispozici $kalu 1-4, kde 1 = viibec nevyuziva, 2 = spise
nevyuziva, 3 = spise vyuziva, 4 = urcité¢ vyuziva.

Mira vyuzivani riznych zdroji informaci vefejnosti byla analyzovana na zakladé
relativnich Cetnosti odpovédi respondentli, medianu a primérného poradi. Pro zjisténi,

zda se statisticky 1i§i vnimana mira vyuzivani riznych zdrojt informaci veiejnosti pro ziskani
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urcitého nazoru na chemicky podnik byl vyuzit Friedmantv test na hladiné vyznamnosti 0,05.
Tento test byl zvolen s ohledem na maly rozsah vybérového souboru (nizké hodnoty ¢etnosti
v kontingenc¢nich ~ tabulkach) a vzhledem Kk vyuziti verbalni hodnotici  Skaly.
Vysledky zndzoriuje tabulka €. 4.

Tabulka 4: Mira vyuzivani riznych zdroju informaci vefejnosti pro ziskani nazoru na podnik

Mira vyuzivani zdroji informaci verejnosti
Zdroje il:fm;ma’ci (fazvenorsestupné Relativni [g:tdnl(e)sl;;espondentu ) o
podle primérného poradi) odpovedi (%) Medidn Pl;:)l;l:(ll';le

1 2 3 4
Word of mouth — tj. co se o0 podniku
povida mezi lidmi 0 ; 53 38 3 8,21
Vlastni zkuSenosti s podnikem 2 15 38 45 3 8,24
Média — informace z tisku, rozhlasu a
televize 4 25 40 32 3 7,20
Webové stranky podniku 0 30 45 25 3 7,19
Internet 6 23 43 28 3 7,07
Osobni komunikace se zaméstnanci 9 23 38 30 3 6.75
podniku ’
Podnikové propagaéni materidly a 45 45 4 9 5 o5
tiskoviny (napft. noviny) ’
Socialni sité 9 43 36 11 2 5,21
Vyrocni zpravy podniku 25 45 21 9 2 4,05
Dobrovolné zpravy podniku o vztahu 13 66 21 0 2 362
K Zivotnimu prostiedi ’
Dobrovolné zpravy o spolecenské 21 64 15 0 5 316
odpovédnosti podniku ’

") Vyuzita skala 1-4 (1= vlibec nevyuzivaji, 4= urité¢ vyuzivaji), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ Friedmanova testu vySla signifikance mensSi nez 0,05, tudiz lze fici,
ze respondenti uvedené zdroje informaci nepokladaji za stejné vyuzivané. Z tabulky ¢. 4
vyplyva, ze podle respondentli vefejnost nejvice vyuziva k vytvoreni své piedstavy o reputaci
chemického podniku pfedev§im word of mouth neboli to, co se o podniku povidad mezi lidmi,
a nasledné pak vlastni zkuSenosti s podnikem. Evidentné jde o zdroje informact, které vyplyvaji
spiSe z obecné publicity a bezprosttedniho vnimani chovani podniku vicCi vetejnosti
nez z promyslené distribuce PR sdéleni ze strany podniku. Naopak za nejméné vetejnosti
vyuzivané zdroje informaci respondenti povazuji dobrovolné zpravy o spolecenské
odpovédnosti podniku, dobrovolné zpravy podniku o vztahu k Zivotnimu prostfedi a vyro¢ni
zpravy podniku. To se nezda byt prekvapivé, nebot’ tyto reporty jsou urcené spise pro obchodni
partnery, statni instituce ¢i odbornou vefejnost, nicméné jejich vyznam pro vefejnost,
I podle zkusSenosti ze zahranici, pravdépodobné poroste.
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Za téméf stejné, a to hodné, vyznamné z hlediska jejich vyuzivani vetejnosti povazuji
respondenti vSechny zdroje informaci spojené s masovymi médii, jako jsou informace
Z rozhlasu, tisku a televize, webové stranky podniku a Internet. Na tyto komunikac¢ni prostiedky
by se mély podniky zamétit predevsim, nebot’ kvalitu informaci v rdmci téchto informacnich
zdrojii mize podnik bezprostfedné ovliviiovat a strategicky fidit. Zajimavé je, zZe respondenti
zatim nepovazuji za ptili§ vyznamny zdroj informaci pro vetejnost socialni sité. V této oblasti
se ziejm¢ komunikace chemickych podnik teprve rozviji, nicméné lze predpokladat,

ze se jejich vyznam i1 z pohledu manazerti primyslovych podnikt bude zvySovat.

3.2.3 Mira vyuzivani riznych nastroji PR podniky pro posileni pozitivniho

nahliZeni verejnosti

Dal$im cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry, podle ndzoru a zkuSenosti
respondentli, vyuzivaji chemické primyslové podniky rizné nastroje PR pro posileni
pozitivniho nahliZzeni vefejnosti na sviij podnik. Respondenti k tomuto hodnoceni méli
k dispozici Skalu 1-3, kde 1 = vibec nevyuzivame, 2 = vyuzivame ¢aste¢né, 3 = plné
vyuzivame.

Mira vyuzivani riiznych nastroji PR podniky byla analyzovana na zakladé relativnich
Cetnosti odpovédi respondentl, medianu a prumérného potadi. Pro zjisténi, zda se mira
vyuzivani rdznych nastroji PR statisticky lisi, byl vyuzit Friedmaniv test na hlading
vyznamnosti 0,05. Divodem vyuZiti tohoto testu byl maly rozsah vybérového souboru, tj. nizké

rr v

hodnoty Cetnosti v kontingen¢nich tabulkéch, a také verbalni hodnotici Skala.

Pro ucely vyzkumu a zpracovani vysledkl byly jednotlivé nastroje PR, jejichZz miru
vyuzivani vyzkum zjiS§toval, rozdéleny do tii ndsledujicich kategorii:
e obecné nastroje PR,

e PR akce,

o realizace a prezentace spolecensky odpoveédnych aktivit.

Nasledné¢ byly vysledky pro kazdou kategorii PR nastrojti zpracovany zvlast’ a na zavér
bylo provedeno souhrnné hodnoceni vsech tii kategorii. Ve vSech nasledujicich analyzach vysla
pfi Friedmanov¢ testu signifikance mensi nez 0,05. Lze tedy konstatovat, Ze mira vyuZivan
sledovanych PR nastrojii se v ramci jednotlivych kategorii i ve svém souhrnu statisticky

vyznamne¢ lisi.
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Vysledky prvni kategorie, zabyvajici se vyuzivanim obecnych PR nastrojui pro posileni
pozitivniho nahlizeni vetejnosti na podnik respondenta jsou zobrazeny v tabulce ¢. 5.
Tabulka 5: Mira vyuzivani obecnych PR nastroju pro posileni pozitivniho nahlizeni vetejnosti

na podnik respondenta

Mira vyuzivani PR nastroji podle respondenti
Nastroje PR (Fazeno sestupné Relativni éetnosti odpovédi o v .
podle primérného poradi) (%) Median PI‘llIElel‘Ele

poradi
1 2 3

Internetova prezentace podniku 2 51 47 2 6,44
Vyrocni zpravy 26 25 49 2 5,59
Podnikové noviny a Casopisy 28 30 42 2 551
Ptilezitostné publikace - tiskoviny k
vyroci, video ¢i audio nahravky k 26 34 40 2 5,31
vyro¢i podniku apod.
Tiskové zpravy 23 45 32 2 5,30
Reklama podniku — billboardy,
letaky, plakaty, postery apod. 28 42 30 2 4,94
propagujici firmu, ne produkty
Ider_1tity media — jednotné vizualni ¢i 38 36 26 9 4.48
audio prvky
Bulletiny, newslettery 45 40 15 2 3,91
Tiskové besedy (konference) 49 42 9 2 3,51

R VyuZivani bylo zjistovano na $kale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= plné vyuzivame), Zdroj: (Vlastni
zpracovani)

Z tabulky ¢. 5 vyplyva, ze podle manazeri pracujicich v chemickych podnicich
je v soucasné dobé obklopené riznymi modernimi technologiemi v ramci této kategorie
obecnych nastroji PR nejvice vyuzivana internetova prezentace podniku. To lze povazovat
za logické, nebot” v dnesni dobé ma témét kazdy Cloveék pfistup na internet odkudkoliv
a kdekoliv, tim padem Sifeni informaci smérem k vetejnosti pravé touto cestou je pro podniky
nejsnazsi a nejlevnéjsi. Neni tedy s podivem, ze témét kazdy podnik se v soucasnosti prezentuje
na internetu pomoci svych webovych stranek nebo v ramci nejriznéjsich socialnich siti. Naopak
Za spiSe mén¢ vyuzivané obecné nastroje PR respondenti povazuji tiskové besedy (konference)
tiskovych konferenci je zjevné dana tim, Ze to neni klasicky a tradi¢ni nastroj podnikovych PR
a je vyuzivan prevazné v souvislosti s krizovou komunikaci, ktera je ve vét§iné podniki
vyjimecnou zélezitosti. Bulletiny a newslettery se v souasné dobé zejména v tisténé podobé
stavaji vyjimecnym nastrojem pii propagaci podniku u vefejnosti, nebot’ jsou vytlaCovany

mnohem levnéjsi, rychlejsi a také ekologictéjsi komunikaci elektronickou.
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Vysledky srovnani miry vyuzivani riznych typ PR akci, které napomahaji k posileni
pozitivniho nahlizeni vetejnosti na podnik respondenta, jsou uvedeny v tabulce ¢. 6.
Tabulka 6: Mira vyuzivani riznych typt PR akci pro posileni pozitivniho nahlizeni vefejnosti

na podnik respondenta

Mira vyuZzivani typi PR akei podle respondentii ™

Typy PR akci (Fazeno sestupné | Relativni ¢etnosti odpovédi 0w,

or S Ny Priumérné
podle primérného poradi) (%) Median g

poradi
1 2 3

Sponzoring sportovnich akci 13 ol 36 2 7,12
Podnikové prezentacni akce 15 51 34 2 6,92
Sponzoring kulturnich akci 21 49 30 2 6,53
Tematlc_ky zameétené konference Ci 26 43 30 9 6,48
sympozia
Pora,da’m spolecenskych akci a 15 60 o5 9 6,48
setkani
Sponzoring socialnich akci 23 47 30 2 6,42
Dny otevienych dveti podniku 30 36 34 2 6,32
Podnikové dny Ci prednasky, 26 49 o5 9 6.15
workshopy podniku
Potradani akci zaméfenych na
zahajeni provozu urcitého subjektu 30 43 26 2 6,11
¢i jeho pobocky
Poradani dobrocinnych
(benefi¢nich) akei ¢i aukei 60 34 6 . 3,92
Sponzoring politickych akei 72 21 8 1 3,55

") VyuZivani bylo zjistovano na $kale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= plné vyuzivame), Zdroj: (Vlastni
zpracovani)

Vétsina respondenti urcila, Ze jejich podnik ke svému zviditelnéni a k tomu, aby na néj
vefejnost nahlizela pozitivné, vyuziva nejcastéji sponzoring sportovnich akci, kde mize
chemicky podnik ukazat svoji dobrou viali v podpofe sportovnich aktivit vefejnosti.
Pro podporu image podniku se také podle dotazovanych manaZerti dosti Casto vyuZivaji
nejruznéjsi podnikové prezentacni akce ¢i sponzoring kulturnich akci. Naopak za nejméné
vyuzivany typ PR akce respondenti uvade¢ji sponzoring politickych akci. Zde hraji zfejmé
vyznamnou roli roztfi§téné sympatie a volebni preference u rtznych skupin vefejnosti.
Spojovani podniku piimo s n&jakym politickym hnutim ¢i stranou, by se zajisté setkalo
nejenom s nesouhlasem urcité Casti zameéstnancl, ale mohlo by vyvolat negativni emoce
I U vefejnosti, coz by zajisté velmi negativné poskodilo image podniku. Dalsim malo

vyuzivanym typem PR akci je potadani dobrocinnych (benefi¢nich) akci ¢i aukci. Tyto typy
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akci jsou zfejmé vnimany jako filantropicka ¢innost, ktera by a priori neméla byt vyuzivana

k prezentaci a podpofe image podniku, proto se zfejmé ve smyslu PR akci pfili§ neuplatiuji.

Zpracovani vysledkd posledni kategorie zkoumanych PR nastroji, ktera se zabyva

vyuzivanim realizace a prezentace spoleCensky odpovédnych (SR) aktivit pro posileni

pozitivniho nahlizeni vetejnosti na podnik respondenta, je prezentovano Vv tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Mira vyuzivani spole¢ensky odpovédnych (SR) aktivit pro posileni pozitivniho

nahliZeni vefejnosti na podnik respondenta

Spolecensky odpovédné (SR) aktivity
(Fazeno sestupné podle priimérného
poradi)

Mira vyuzivani spolecensky odpovédnych
(CSR) aktivit podle respondentii *

Relativni ¢etnosti
odpovédi (%)

1 2 3

Median

Prumérné
poradi

Prezentace informaci o péci podniku o
Zivotni prostiedi (napfr. informace o
usporach energii, minimalizaci odpadi,
o investicich do ochrany Zivotniho
prostiedi apod.)

19 46 35

3,32

Prezentace informaci o dobro¢innych
aktivitach podniku (napft. informace o
piisp&vcich na nadace, dobroc¢inné
organizace ¢i fondy, o dobrovolné praci
zaméstnanct, o darech apod.)

19 58 23

3,04

Prezentace informaci o péc¢i podniku o
zaméstnance (napf. informace o kvalité
pracovniho prostfedi, o zajiSténi BOZ pfi
praci, o zaméstnaneckych benefitech
apod.)

25 51 25

2,99

Prezentace informaci o uskute¢iiovani a
podpore etického chovani podniku
(napf¥. informace o vytvoreni a aplikaci
etického kodexu, dikazy o etice
podnikani podniku apod.)

31 42 27

2,85

Prezentace informaci o obchodnich
aktivitach a hospodarskych vysledcich

23 60 17

2

2,81

K Vyuzivani bylo zjistovano na Skale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= pln¢ vyuzivame), Zdroj: (Vlastni

zpracovani)

Z tabulky ¢. 7 vyplyva, Ze podniky respondent k pozitivnimu nahliZeni vefejnosti

nejcastéji pln€ vyuzivaji prezentaci informaci o péci podniku o zivotni prostiedi, kde vefejnost

informuji o Gsporach energii, minimalizaci odpadi, o investicich do ochrany Zivotniho prostiedi

apod. Divodem je pravdépodobné to, Ze zajem vetejnosti o problematiku zivotniho prostiedi

neustale roste. Témét kazdy v dne$ni dobé fesi udrzitelnost, odpady, zneCisténi a dopady
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na lidstvo, ozoén, zivocichy atd., tudiz informace ze strany podniku se stavaji v této oblasti
pii podpofe image podniku kli¢ovymi. Naopak nejméné zkoumané podniky vyuzivaji
prezentaci informaci o svych obchodnich aktivitach a hospodaiskych vysledcich a prezentaci
informaci o uskutecnovani a podpoie etického chovani podniku (napf. informace o vytvoieni
a aplikaci etického kodexu, dikazy o etice podnikani podniku apod.). Nizkd mira vyuzivani
téchto CSR aktivit pti plisobeni podniku na vefejnost se nejevi jako prekvapujici, nebot’ tyto
statnimi institucemi apod. Piesto by podniky nemély vyznam prezentaci téchto aktivit
podcenovat, nebot zejména pro pritazeni kvalitnich zaméstnanci mohou byt velmi

vyznamnymi.

Celkové zhodnoceni vyuzivani v§ech zkoumanych néstroji PR, které slouzi k posileni
pozitivniho nahliZzeni vetejnosti na podniky respondentt, je zobrazeno v nasledujici tabulce
¢. 8.
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Tabulka 8: Potadi zkoumanych nastrojii PR dle jejich miry vyuzivani pro posileni pozitivniho

vnimani podnikli respondentl ze strany vefejnosti

Zkoumané nastroje PR (sefazeno sestupné podle prumérného o v g o,
Prumérné poradi

poradi) ?

Internetova prezentaci podniku 17,07
Sponzoring sportovnich akci 15,22
Vyroéni zpravy 15,10
Podnikové prezentacni akce 14,84
Prezentace informaci o péci podniku o Zivotni prostiedi (napf.

informace o Gsporach energii, minimalizaci odpadii, o investicich 14,68
do ochrany Zivotniho prostiedi apod.)

Podnikové noviny a casopisy 14,62
Piilezitostné publikace - tiskoviny K vyrodi, video ¢i audio nahravky

k vyro¢i podniku apod. 14,28
Tiskové zpravy 14,17
Sponzoring kulturnich akci 13,82
Sponzoring socialnich akci 13,80
Poradani spolecenskych akcei a setkani 13,65
Tematicky zaméfené konference ¢i sympozia 13,47
Dny otevienych dveti podniku 13,43

Prezentace informaci o dobro¢innych aktivitach podniku (napft.
informace o pfispévcich na nadace, dobro¢inné organizace ¢i fondy, o 13,42
dobrovolné praci zaméstnanc, o darech apod.)

Prezentace informaci o péci podniku o zaméstnance (napt. informace o
kvalité pracovniho prostiedi, o zajisténi BOZ pfi préci, o 13,24
zamestnaneckych benefitech apod.)

Reklama podniku — billboardy, letaky, plakaty, postery apod.

propagujici firmu, ne produkty 13,23
Poiadani akci zamérenych na zahajeni provozu urcitého subjektu
x: s N 12,80
¢i jeho pobocky
Podnikové dny ¢i prednasky, workshopy podniku 12,77
Prezentace informaci o uskutecfiovani a podpore etického chovani
podniku (nap¥. informace o vytvoreni a aplikaci etického kodexu, 12,63
diikazy o etice podnikani podniku apod.)
Prezentace informaci o obchodnich aktivitach a hospodarskych

, , 12,54
vysledcich
Identity media — jednotné vizualni ¢i audio prvky 11,96
Bulletiny, newslettery 9,96
Tiskové besedy (konference) 9,09
Poiadani dobrocinnych (benefi¢nich) akei ¢i aukei 8,08
Sponzoring politickych akci 7,14

K Vyuzivani bylo zjistovano na $kale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= pln¢ vyuzivame), Zdroj: (Vlastni

zpracovani)
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Z celkového srovnani vSech nastroji PR vyplyva, ze podle dotazovanych manazert,
ktefi pracuji v podnicich chemického prumyslu, jejich firmy nejcastéji vyuzivaji pro posileni
pozitivniho nahliZzeni vefejnosti na podnik Vv soucasné dobé velmi rozSifeny nastroj,
a to internetovou prezentaci. Prostfednictvim tohoto nastroje si mize kdokoli velmi rychle,
snadno a efektivné vyhledat 0 podniku potiebné informace, a t0 zejména na napt. webovych
strankach podniku, specializovanych internetovych strankach, socidlnich sitich atd. Druhym
nejvice vyuzivanym nastrojem PR podnikii je sponzoring sportovnich akci, které byvaji
vetejnosti hojné navstévované, obecné velmi oblibené a ¢asto spojené i s medialni publicitou,
takze podnik pronika do povédomi vefejnosti velmi snadno a UCinné. Zajimavé
je, Ze pii srovnani vyuzivani riznych PR nastroju skoncily jako tieti v pofadi vyro¢ni zpravy,
které 1ze zaradit mezi velmi tradi¢ni nastroj firemni komunikace. Je zjevné, Ze obliba tohoto
nastroje zfejmé neupadla diky jeho Casté elektronické formé, kterd je mezi vetejnosti snadno
Sifitelna a uplatnitelna i na webu. Za zminku stoji i ¢asté vyuzivani podnikovych prezentacnich
akci, kde je podnik v bezprostfednim kontaktu s cilovou skupinou vefejnosti a také obliba
prezentace informaci o pé¢i podniku o zivotni prostfedi, pomoci niz podnik vyjadiuje sviij
zajem o okoli, dava najevo svoji ob¢anskou zodpovédnost a ochotu investovat do aktivit
nezamétenych na zisk. Stale pomérné Casto vyuzivaji podniky klasické nastroje PR, jako jsou

podnikové noviny a €asopisy, prilezitostné publikace a tiskové zpravy.

Na druhé stran€¢ mezi nejméné vyuzivané nastroje PR manazefi chemickych podniki
zafazuji sponzoring politickych akci, pofadani dobro¢innych (benefi¢nich) akci ¢i aukei
a tiskové besedy (konference). Divodem bude ziejmé jista specifi¢nost danych PR nastroju,

jejich vyssi finanéni naroCnost a pravdépodobné i niz§i vnimana efektivnost.

3.24 Vnimany vliv PR nastroji na vytvareni niazoru verejnosti na chemicky

prumyslovy podnik

U kazdého vytypovaného nastroje PR byli respondenti pozadani o zhodnoceni jimi
vnimaného vlivu daného nastroje na vytvoreni celkového nazoru verejnosti (zejména obyvatel
regionu, ale i stdtu) na chemicky primyslovy podnik. Respondenti vyuzivali $kalu 1-4,
kde 1 = zadny vliv, 2 = spise mensi vliv, 3 = spiSe vétsi vliv, 4 = velky vliv. Nastroje byly
v ramci dotazniku rozdéleny do tfi logickych kategorii — obecné nastroje PR, PR akce
a spolec¢ensky odpovédné aktivity — stejné jako v pfipad€ zjisStovani miry vyuzivani danych
nastroji zkoumanymi podniky. Vysledky byly nésledné zpracovany pro kazdou kategorii PR

nastrojl zvlast’, na zavér bylo provedeno souhrnné hodnoceni.
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Pro potvrzeni ¢i vyvrdceni rozdilnosti v ndzorech respondentli byl opét vyuzit

Friedmantv test na hladin¢ vyznamnosti 0,05 (jde o verbalni hodnotici $kalu). U vSech

hodnocenych kategorii PR nastroji vysla signifikance mensi nez 0,05, bylo tudiz potvrzeno,

Ze se nazory respondentli na vyznam sledovanych PR nastroji statisticky vyznamné lisi.

Analyza vnimaného vlivu riznych PR néstrojii na ndzor verejnosti na chemicky primyslovy

podnik byla provedena s vyuzitim stejnych statistik, jako v pfedchozich kapitolach,

tedy pomoci stanoveni relativnich ¢etnosti odpovédi, vypo¢tu medidnu a uréeni praimérného

potadi sledovanych nastrojt.

V prvni fazi respondenti hodnotili, jak vnimaji vliv obecnych PR ndstrojii na nazor

vetejnosti na chemicky podnik. Vysledky shrnuje tabulka ¢. 9.

Tabulka 9: Vliv obecnych PR nastroji na vytvafeni nazoru vetejnosti na chemicky podnik

Obecné nastroje PR (Fazeno

Vliv PR nastrojii na vefejnost podle respondenti *

Relativni ¢etnosti

f,?;;‘g,f;e Bl odpovédi (%) Medidn P;‘:)‘;‘:;;‘e
1 2 3 4

Internetova prezentaci podniku 8 21 47 25 6,25

Tiskové zpravy 26 40 25 6,04

Reklama podniku — billboardy,

letaky, plakaty, postery apod. 8 28 43 21 3 5,73

propagujici firmu, ne produkty

Podnikoveé noviny a ¢asopisy 15 32 42 11 3 5,24

Ivt.jenti'Fy media — jednotné vizualni 21 34 30 15 9 4,59

¢i audio prvky

Tiskové besedy (konference) 15 45 28 11 2 4,58

Piilezitostné publikace - tiskoviny

k vyro¢i, video ¢i audio nahravky | 15 45 28 11 2 4,51

k vyro¢i podniku apod.

Vyrocni zpravy 17 49 25 9 2 4,22

Bulletiny, newslettery 21 49 26 4 2 3,85

) Vniméani bylo zji§tovano na skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 9 je ziejmé, ze pres 60 % respondentii vnima, ze na vefejnost ma spise vetsi

¢i velky vliv internetova prezentace firmy, tiskové zpravy a reklama podniku. Naopak 60 a vice

procent respondentli si mysli, Ze maly nebo dokonce Zadny vliv na vetejnost maji tiskové

konference, ptilezitostné publikace, vyrocni zpravy a bulletiny a newslettery.
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V navazujici ¢asti byli respondenti pozadani o zhodnoceni vnimané miry vlivu pofadani
ruznych typt PR akci na pozitivni vnimani chemického primyslového podniku vefejnosti.
Vysledky jsou zpracovany v tabulce €. 10.

Tabulka 10: Vliv raznych typt PR akci na vytvofeni pozitivniho vnimani podniku

Vliv typi PR akei na vefejnost podle respondentii *
Typy PR akci (Fazeno sestupné | Relativni éetnosti odpovédi o s
podle primérného poradi) (%) Mediin PI‘llIElel‘Ele

1 5 3 4 poradi

Dny otevi‘enych dveri 8 19 34 40 3 7,34
Sponzoring sportovnich akci 6 23 40 32 3 6,89
Firemni dny ¢i firemni pfednasky, 6 25 55 15 3 6,44
workshopy
Sponzoring socialnich akci 13 19 42 26 3 6,33
Firemni prezenta¢ni akce 4 28 53 15 3 6,28
Pofé,dé’ni spoleCenskych akci a 6 36 36 23 3 6,21
setkani
Sponzoring kulturnich akci 11 28 32 28 3 6,16
Potradani akci zaméfenych na
zahajeni provozu urcitého 13 30 36 21 3 571
subjektu ¢i jeho pobocky
"Vl".ematick).f zamérené konference 11 36 38 15 3 5,57
¢i sympozia
Poradani dobrocinnych
(benefi¢nich) akei ¢i aukei 21 21 38 21 3 5,44
Sponzoring politickych akci 43 26 21 9 2 3,63

) Vnimani bylo zjistovano na skile 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 10 vyplyva, Ze témét vSechny sledované typy PR akcei jsou dle vétSiny
respondentli hodnoceny jako spiSe nebo velmi vlivné na vetejnost, nejlépe pak jsou hodnoceny
dny otevienych dvefi a sponzoring sportovnich akci, kdy vice nez 70 % respondentli se
domniva, Ze na vetrejnost maji velky ¢i spiSe vétsi vliv. Jedinou PR akci, kde vétSina oslovenych

(69 %) uvedla, ze maji maly nebo zadny vliv, je sponzoring politickych akci.

Posledni zkoumanou oblasti bylo zjistit, jaky vliv maji dle nazoru respondentd rizné
spolecensky odpovédné aktivity na vytvoreni pozitivniho vnimani chemického primyslového

podniku v ocich vefejnosti. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce ¢. 11.

58



Tabulka 11: Vliv spoleCensky odpovédnych (SR) aktivit na vytvofeni pozitivniho vnimani

vetejnosti na chemicky podnik

Vliv spole¢ensky odpovédnych (CSR) aktivit na

Spolecensky odpovédné (SR) aktivity verejnost podle respondenti *
(Fazeno sestupné podle primérného Relativni ¢etnosti Primérné
poradi) odpovédi (%) Median "

1 5 3 1 poradi

Péce podniku o Zivotni prostredi
(napfr. uspory energii, minimalizace
odpadu, investice do ochrany 0 15 46 38 3 5,27
Zivotniho prostiedi apod.) a
informovani verejnosti o nich
Vytvoieni kvalitniho systému péce o
zaméstnance (napr. prijemného
pracovniho prostiedi, zajiSténi BOZ
PFi praci, zaméstnaneckych
benefitech apod.) a informovani
veiejnosti 0 ném

Realizace dobrocinnych aktivit firmy
(nap¥. prispévky na nadace,
dobrocinné organizace ¢i fondy, 4 31 40 25 3 4,22
dobrovolna prace zaméstnanci, dary
apod.)

Poctivé, transparentni G€etni vykazy a
jejich prezentace

Uskutecnovani a podpora etického
chovani podniku (napf. vytvoreni a
aplikaci etického kodexu, etika 8 37 35 21 3 3,75
podnikani firmy apod.) a informovani
vetejnosti o nich

I'Jplnzi, transparentni prezentace
vlastnické struktury podniku
Transparentni prezentace zptisobu
fizeni podniku

6 21 46 27 3 4,44

13 29 31 27 3 3,93

15 31 40 13 3 3,31

21 29 37 13 2,50 3,08

) Vniméani bylo zji§tovano na skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 11 je patrné, ze nejvice respondentd (84 %) se shodlo na tom, ze na
vetejnost ma velky ¢i spise vétsi vliv péce podniku o zivotni prostiedi, kdy podnik informuje
vefejnost o usporach energii, minimalizaci odpadi, investicich do ochrany Zivotniho prostiedi
apod. Vyznamné je téz dle nazoru velké ¢asti respondentti (65 % a vice) vytvoieni kvalitniho
systému péce o zaméstnance a informovani o ném a také realizace dobro¢innych aktivit firmy.
Jedinou polozkou, u které se prave polovina respondentii domniva, Ze na vefejnost ma mensi ¢i

zadny vliv je transparentni prezentace zpusobu fizeni podniku.
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Celkové pramémné potadi vSech zkoumanych PR nastroji podle respondenty
predpokladaného vlivu na nazor vetejnosti je zobrazeno v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12: Potadi zkoumanych nastroju PR dle jejich vlivu na vefejnost

PR nastroje (fazeno sestupné podle priimérného poradi) » Prulslerfle
poradi

Péce podniku o Zivotni prostiedi (napr. aspory energii, minimalizace
odpadu, investice do ochrany Zivotniho prostiedi apod.) a informovani 19,38
veriejnosti o nich
Dny otevi‘enych dveri 18,11
Vytvoieni kvalitniho systému péce o zaméstnance (napr. prijemného
pracovniho prostredi, zajiSténi BOZ p¥i praci, zaméstnaneckych 16,54
benefitech apod.) a informovéani vefejnosti 0 ném
Sponzoring sportovnich akci 16,51
Internetova prezentace podniku 16,15
Realizace dobrocinnych aktivit firmy (napt. piispévky na nadace,

e, . .. o y . 15,88
dobroc¢inné organizace ¢i fondy, dobrovolné prace zaméstnanci, dary apod.)
Firemni dny ¢i firemni pfedndsky, workshopy 15,61
Tiskové zpravy 15,56
Sponzoring socialnich akci 15,53
Firemni prezentac¢ni akce 15,24
Poradani spoleCenskych akci a setkani 15,11
Poctivé, transparentni uCetni vykazy a jejich prezentace 15,02
Sponzoring kulturnich akci 14,71
Reklama podniku — billboardy, letaky, plakaty, postery apod. propagujici 14.65

firmu, ne produkty.

Uskutecnovani a podpora etického chovani podniku (napt. vytvoreni a
aplikaci etického kodexu, etika podnikéani firmy apod.) a informovani 14,35
vefejnosti 0 nich

Potéadani akci zamétenych na zahajeni provozu urcitého subjektu ¢i jeho

Y 13,96
pobocky
Poradani dobro¢innych (benefi¢nich) akci ¢1 aukei 13,31
Tematicky zaméfené konference ¢i sympozia 13,26
Uplna, transparentni prezentace vlastnické struktury podniku 12,82
Podnikové noviny a ¢asopisy 12,76
Transparentni prezentace zpisobu Fizeni podniku 11,88
Identity media — jednotné vizualni ¢i audio prvky 11,42
Tiskové besedy (konference) 11,16
Piilezitostné publikace - tiskoviny K vyrodi, video ¢i audio nahravky 1104
Kk vyroéi podniku apod. ’
Vyroéni zpravy 10,35
Bulletiny, newslettery 9,18
Sponzoring politickych akci 8,52

") Vnimani bylo zjistovano na skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Z tabulky ¢. 12 vyplyva, Ze podle nazoru respondentii md na vytvotreni pozitivniho
nahlizeni vefejnosti na podnik nejvétsi vliv predevsim povédomi vefejnosti o péci podniku o
Zivotni prostfedi, vytvofeni a prezentace kvalitniho systému péce o zamé&stnance, sponzoring
sportovnich akci a internetova prezentace podniku. Jde tedy o aktualni otazky spojené se
spolecenskou odpovédnosti podnikd, modernimi komunika¢nimi nastroji a také s podporou
vetejnosti oblibenych a preferovanych forem zabavy (sportovnich udalosti a akci). Naopak
klasické a Casto z moderniho pohledu zastaralé PR nastroje, jako jsou tiskové konference,
vyro¢ni zpravy, bulletiny apod. jsou vnimany vici vefejnosti v porovnani s ostatnimi nastroji
PR za nejméné ucinné. Absolutné¢ poslednim je pak v sestaveném zebiicku sponzoring

politickych akci, coz vzhledem v dfive prezentovanym diivodiim neni piekvapujici.

3.2.5 Analyza rozdili v mife vyuZivani zkoumanych nastroji PR podle riiznych

charakteristik podniku

Pfi analyze vysledkt vyzkumu se jevilo jako zajimavé zjistit, zda se li§i mira vyuzivani
zkoumanych néstroji PR pro posileni pozitivniho nahlizeni vetejnosti podle raznych
charakteristik podniki — dle zjisténych identifika¢nich znaku, tedy dle velikosti podniku

Z hlediska poc¢tu zaméstnanci a dle vyrobniho zaméfeni podnikd.

Rozdily byly ovéfovany pomoci Kruskal — Wallisova testu na 5 % hladiné vyznamnosti.
V nésledujicich tabulkach jsou prezentovany vysledky pouze u téch néstroji PR, u nichz byly

zjistény statisticky vyznamné rozdily, tedy, kde signifikance vysla mensi nez 0,05.

Vysledky testi u téch PR néstrojti, u nichz byl zjistén statisticky vyznamny rozdil v mife
jejich vyuzivani pro posileni pozitivniho nahlizeni vefejnosti podle velikosti podniku, popisuje
tabulka ¢. 13.
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Tabulka 13: Rozdily ve vyuzivani riznych nastrojii PR podle velikosti podniku

Vyuzivani nastroji PR . o
poydle velikosti ponniku KruskatI;’tValhsuv
Nistroje PR (prulflerne poradi) ?
Malé a Velké ) :
stred_nl - x Sig.
podniky P y
Tiskové zpravy 18,40 31,56 10,826 | 0,001
Tiskové besedy (konference) 20,73 30,11 5,808 0,016
Podnikové noviny a Casopisy 14,65 33,91 22,685 0,000
Bulletiny, newslettery 21,30 29,75 4,547 0,033
Identity media — jednotné vizualni ¢i audio 2115 29 84 4,586 0,032
prvky
Podnikové prezentacni akce 21,25 29,78 4778 0,029
Tematic_ky zaméiené konference ¢i 20.30 30,38 6,210 0,013
sympozia
Podn_ikové dny ¢i prednasky, workshopy 18.20 31,69 11415 | 0,001
podniku
Dny otevienych dveti podniku 18,35 31,59 10,608 0,001
Sponzoring kulturnich akci 19,75 30,72 7,580 0,006
Sponzoring sportovnich akci 20,58 30,20 6,028 0,014
Sponzoring socialnich akci 20,78 30,08 5,453 0,020
Prezentace informaci o péci vaSeho podniku
0 Zamés"cnance (nvapf,. inf01j1'1}avce’0 kvalitvé' 19,23 31,05 8,997 0,003
pracovniho prostiedi, o zajiSténi BOZ pfi
praci, o zaméstnaneckych benefitech apod.)
Prezentace informaci o péci vaseho podniku
o zivotni prosttedi (napf. informace o
usporach energii, minimalizaci odpadii, o 18,85 31,28 9,704 0,002
investicich do ochrany zivotniho prostredi
apod.)
Prezentace informaci o uskute¢iiovani a
podpofte etického chovani vaSeho podniku
(napf. informace o vytvoreni a aplikaci 16,05 33,03 17,642 0,000
etického kodexu, dikazy o etice podnikani
vaseho podniku apod.)
Prezentace informaci o dobro¢innych
aktivitach vaseho podniku (napf. informace
o ptispévcich na nadace, dobroc¢inné 18,55 31,47 11,337 0,001
organizace ¢i fondy, o dobrovolné praci
zaméstnanct, o darech apod.)

) Vyuzivani bylo zjisfovano na skale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= plné vyuzivame), Zdroj: (Vlastni

zpracovani)
Z tabulky ¢. 13 vyplyva, ze statisticky vyznamné rozdily byly prokazany u 16 nastroju
PR. Bylo statisticky prokazano, ze vSech 16 PR nastroju vyuzivaji velké podniky (tedy podniky
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svice nez 250 zaméstnanci) K posilovani pozitivniho vnimani vefejnosti ve vétsi mife,

nez podniky stfedni a malé.

Vysledky analyzy statistickych rozdili ve vyuzivani riznych nastroji PR

podle vyrobniho sortimentu sledovanych podnikt jsou prezentovany v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14: Rozdily ve vyuzivani riznych nastroji PR podle vyrobniho sortimentu

Vyuzivani nastroja PR podle vyrobniho sortimentu Kruskal-
(primérné poradi) * Wallistiv test
8 B>
> 8 GE)
) . © = = )
Nastroje PR 5 - = 2 | 22w S
< < 7} ® © > > > )
&0 5 5 3 Qo -0 = 2 Sig.
PN = = S > & >} 4 g
S| =2 = S1S2s!l ==
EL| sE | =& E | z22%| 5 2k
sE | =8 | &5 € | 5K 2828
E E (=] = 7] )g E )8 N-5) g = S o
= 2 = o S = 2 S Ew | > 25
N S I = o o Z=5 | >0 5%
Vyrocni zpravy | 21,50 | 10,80 5,00 |21,50 2150 |(5,00/20,00| 13,878 | 0,031
Prezentace
informaci o
obchodnich 26,00 | 12,80 | 4,00 |21,00| 26,00 |4,00/14,00| 13,165 | 0,040
aktivitach a
hospodaiskych
vysledcich

) Vyuzivéani bylo zjisfovano na §kale 1-3 (1= viibec nevyuzivame, 3= plné vyuzivame), Zdroj: (Vlastni
zpracovani)

Z tabulky ¢. 14 vyplyva, Ze se statisticky vyznamné rozdily (signifikance je mensi,
jak 0,05) dle rtzného vyrobniho sortimentu firem podafilo prokazat u 2 nastroji PR,
ato u vyrocnich zprav a u prezentace informacich o obchodnich aktivitach a hospodarskych
vysledcich podniku. Na zaklad¢ vysledki lze konstatovat, ze podniky zabyvajici se mimo jiné
vyrobou zakladnich organickych latek, pigmentt a barviv, natérovych hmot a ostatnich
chemickych vyrobktli vyuzivaji tyto PR nastroje v mnohem vétsi mife nez podniky vyrabéjici

plasty, syntetické kaucuky a také vybusniny.

3.2.6 Analyza rozdili ve vnimané mife vlivu jednotlivych zkoumanych PR
nastroji na verejnost v zavislosti na riznych charakteristikach respondentu
Dal$im cilem bylo zjistit, zda se 1i$i nazory respondentli na miru vlivu jednotlivych PR

nastrojii na vnimani vetejnosti podle jejich riznych charakteristik — dle pohlavi, véku, vzdélani,
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hladiny fizeni, funk¢niho utvaru, organiza¢niho zatazeni ¢i délky praxe. Statisticka vyznamnost
rozdila byla ovéfovana opét pomoci Kruskal — Wallisova testu na 5 % hladin¢ vyznamnosti.
V nasledujicich tabulkdch jsou znazornény pouze ty nastroje PR, u kterych vysel vyznamny

statisticky rozdil, tedy kdy signifikance byla mensi nez 0,05.

Bylo zjisténo, ze v ramci dvou charakteristik respondentli — organizacni zafazeni a praxe
respondenta — nelze zadny statisticky vyznamny rozdil ve vnimani vlivu sledovanych PR

nastrojii zaznamenat. Pro dané charakteristiky tedy nebyly vytvoreny zadné tabulky.

Statisticky vyznamné rozdily ve vnimani vlivu nékterych PR nastrojt na vefejnost byly
zjistény V zavislosti na pohlavi respondenta a jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 15.

Tabulka 15: Rozdily ve vnimani vlivu PR nastroji na vetejnost podle pohlavi respondenta

Vliv nastroju PR podle
Nistroje PR poholavvl' re’spogdent}i’l Kruskal-Wallisuv test
(primérné poradi) *
Muz Zena i Sig.
Internetova prezentace podniku 25,23 38,40 3,948 0,047

*) Vniméni bylo zjistovano na Skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Statisticky vyznamné rozdily v zavislosti na pohlavi respondenta byly prokazany pouze
u internetové prezentace podniku. Podle respondentl zastupujicich Zenské pohlavi
ma internetova prezentace podniku vétsi vliv na vefejnost pti vytvaieni jejiho nazoru na podnik,
nez se domnivaji respondenti muzského pohlavi.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil byl zjistén pifi analyze ndzort podle v€ku respondent,
vysledek znazornuje tabulka ¢. 16.

Tabulka 16: Rozdily ve vnimani vlivu PR nastroji na vetejnost podle véku respondenta

Vliv nastroju PR podle véku
o respondenti Kruskal-Wallisuv test
Nastroje PR (primérné poradi) ”
Do 45 let Nad 45 let a Sig.
Tiskové zpravy 20,68 28,52 4,059 0,044

*) Vniméni bylo zjistovano na skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

| vtomto ptipad¢ byl prokazan statisticky vyznamny rozdil pouze u 1 nastroje PR,
ato utiskové zpravy. Podle starSich a vice zkuSenych respondentli maji tiskové zpravy

na vetejnost vétsi vliv, nez si mysli respondenti mladsi.
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Vysledky analyzy statistickych rozdilti v nazorech respondentii v zavislosti na jejich

vzdélani jsou prezentovany v tabulce €. 17.

Tabulka 17: Rozdily ve vnimani vlivu PR nastroji na vefejnost podle dosazeného vzdé€lani

respondenta
Vliv nastroju PR podle
dosazencho Vde’ lani Kruskal-Wallistiv test
. respondenti

Nastroje PR Sy o)

(prumérné poradi)

Stredoskolské . . ) .
s maturitou Vysokoskolské X Sig.

Podnikové noviny a Casopisy 18,88 28,79 4,459 0,035
Tematicky zaméfené 18,42 28,93 4,949 0,026
konference ¢i sympozia
Potradani akci zaméfenych na
zahajeni provozu urcitého 16,13 29,61 8,022 0,005
subjektu ¢i jeho pobocky
Dny otevienych dveri 17,75 29,13 5,872 0,015

*) Vniméni bylo zjistovano na Skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze statisticky vyznamné rozdily v zavislosti na dosaZzeném vzdélani

respondenta byly prokdzany u 4 nastroji PR. VSechny Vv tabulce ¢. 17 uvedené skupiny PR

nastroji. maji podle vysokoskolsky vzd€lanych respondentli na vetfejnost vétsi vliv,

nez se domnivaji respondenti se vzdélanim nizSim.

Prokazany byly téz statisticky vyznamné rozdily v nazorech respondentti podle hladiny

fizeni, na které jsou v podniku zaméstnani. Vysledky prezentuje tabulka ¢. 18.

Tabulka 18: Rozdily ve vnimani vlivu PR nastroji na vefejnost podle hladiny tizeni

Vliv nastroju PR podle
hladiny Fizeni

Kruskal-Wallisav test

Nastroje PR (primérné poradi)
Vy§§vi' hlaflina Niiévi,hla(rlina 2 Sig.
rizeni rizeni
Tiskové zpravy 29,08 20,13 4,139 0,042
Tiskové besedy (konference) 29,04 20,23 4,124 0,042

*) Vniméni bylo zjistovano na skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 18, Ize vycist, ze respondenti pisobici na vyssi hladin€ fizeni se domnivaji,

ze tiskové zpravy a tiskové besedy (konference) maji na vefejnost vétsi vliv, nez si mysli

ti z niz$i hladiny fizeni.
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Posledni statisticky vyznamné rozdily ve vnimani vlivu PR nastroji na vetejnost byly
zjistény podle zatazeni respondentti k riznym funk¢énim Gtvarim podniku, vysledky popisuje
tabulka ¢. 19.

Tabulka 19: Rozdily ve vlivu jednotlivych nastroji PR na vnimani vetejnosti podle funk¢éniho

utvaru podniku

V“\v/ I!asu:oju PR pOdI.e Kruskal-Wallisuv
funkéniho utvaru podniku
P o test
(primérné poradi) ”
Nastroje PR Vedeni . )
- . Tiskové
podniku | Marketing, “r o ) .
. 7' | oddéleni, X Sig.
nebo prodej PR
SBU
Reklama podniku — billboardy,
letaky, plakaty, postery apod. 32,42 20,79 25,25 8,056 0,018
propagujici firmu, ne produkty
Dny otevienych dveri 31,85 22,40 19,00 6,476 0,039
Sponzoring kulturnich akci 29,88 21,38 37,00 6,362 0,042

*) Vniméni bylo zjistovano na Skale 1-4 (1= zadny vliv, 4= velky vliv), Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 19 vyplyva, ze podle nazoru respondentll z vedeni podniku nebo SBU
ma reklama podniku (billboardy, letaky, plakaty, postery apod. propagujici firmu, ne produkty)
na vefejnost vétsi vliv, nez si o tomto nastroji PR mysli respondenti pracujici v oblasti
marketingu a prodeje. Dny otevienych dvefi pak hodnoti vedeni podniku nebo SBU
jako u¢inngjsi PR nastroj, nez jaky vyznam mu ve vztahu k vefejnosti pfikladaji zaméstnanci
tiskového oddé€leni a PR. Statisticky vyznamny rozdil panuje téZ v ndzorech na Uc¢innost
sponzoringu kulturnich akeci viici vefejnosti, a to mezi zaméstnanci marketingu (prodeje)
a pracovniky tiskovych oddéleni (PR). Zaméstnanci tiskovych oddéleni a PR hodnoti

tento néstroj jako mnohem ucinnéjsi, nez to vidi zaméstnanci z oddéleni marketingu a prodeje.

3.3 SHRNUTI A INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Z prvni ¢asti vyzkumu je ziejmé, ze predstavitelé chemickych primyslovych podnikt
se domnivaji, Ze vefejnost Cerpd informace o jejich podnicich zejména z osobnich
bezprostiednich zkusSenosti a komunikace v kombinaci s klasickymi medialnimi zpravami
a internetovymi zdroji (webové stranky podnikti, odkazy ve vyhledavacich). Zajimavé
je, ze socialni sité¢ zatim nejsou chapany jako velmi dilezity zdroj informaci.

Lze ale ptedpokladat, ze jejich vliv i vyznam v budoucnosti poroste. Dobrovolné zpravy
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zoblasti CSR jsou zatim ziejm¢ vnimany jako nadstandardni informacni zdroje urcéené

ptedevsim pro odbornou vetejnost, které obecné vefejné minéni piili§ neovliviuji.

Analyza vysledkt hlavni Casti vyzkumu orientovaného na zjisténi miry skutecného
vyuzivani raznych nastrojii PR ve zkoumanych podnicich a ureni manazery vnimaného vlivu
téchto nastrojii na vytvafeni pozitivnich vztahi chemickych podnikl s vefejnosti v ramci CR

umoznila identifikovat nasledujici kategorie PR nastroju:

¢ Nejvyuzivanéjsi a zaroven nejacinnéjsi nastroje PR ve vztahu K verejnosti — dle
nazoru dotdzanych manazerti sem patii internetova prezentace firmy, sponzoring
sportovnich akci a realizace a prezentace informaci o péc¢i podniku o zivotni
prostiedi. U téchto nastroji je potfeba zachovat a rozvijet zdjem o né ze strany
podniki a snazit se maximalné¢ vyuzit jejich ptredpokladanou efektivitu vaci
vetejnosti.

e Hojné vyuzivané, av§ak neucinné (¢i malo ucinné) nastroje PR ve vztahu
k vefejnosti — do této kategorie 1ze na zaklad¢é vyjadfeni manazeri zafadit vyroéni
zpravy, podnikové noviny a Casopisy i prilezitostné publikace. Vyuzivani téchto,
jiz vzhledem Kk vefejnosti zfejmé zastaralych nastrojim, je vhodné omezit.

e Malo vyuZivané, av§ak vysoce ucinné nastroje PR ve vztahu k vefejnosti — mezi
tyto nastroje PR dle manazerti patii dny otevienych dvefti, vytvotreni kvalitniho
systému péce o zaméstnance a informovani o ném a realizace dobro¢innych aktivit
firmy. Zde se skryva nejvétsi potencial pro dalsi rozvoj a orientaci zajmu PR oddéleni
chemickych podnikti. Dané nastroje jsou ziejmé nepravem opomijeny a je tieba na
n¢ v budoucnu soustiedit vét§i pozornost.

e Malo vyuZivané a zarovei malo Gcinné nastroje PR ve vztahu k veFejnosti — do
této kategorie lze na zakladé vysledku vyzkumu zafadit identity media, bulletiny,
newslettery, tiskové konference a sponzoring politickych akci. Dle minéni
dotdazanych manazert je nizk4 mira vyuzivani téchto nastroji vzhledem k jejich malé
ucinnosti opravnéna a jakékoli usili o rozvoj téchto PR nastrojl se zda vici vetejnosti
za neefektivni.

V rdmci zpracovani vysledki vyzkumu byla pozornost vénovana i analyze rozdili v mife
vyuzivani zkoumanych nastrojit PR podle riznych charakteristik podniku a analyze rozdili
ve vnimané mife vlivu jednotlivych zkoumanych PR nastrojii na vefejnost v zavislosti

na riznych charakteristikach respondentli. Za zajimava povazuji zejména nasledujici zjisténi:
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e Nejvice statisticky vyznanych rozdili bylo prokézano v mife vyuzivani riznych PR
nastroji Vv zavislosti na velikosti podniku, podle této charakteristiky byl nalezen
rozdil ve vyuzivani u 16 sledovanych néstroji PR, coz je 62 % ze vSech sledovanych
PR nastrojii. Ve vSech pfipadech jsou dané nastroje vice vyuzivany ve vétSich
podnicich (tj. poCet zaméstnanct je vice nez 250).

¢ Internetovou prezentaci firmy, ktera je Casto vyuzivanym nastrojem PR, vnimaji vici
zkreslen nizkym podilem zen ve vyzkumu (pouze 10 % respondentit).

¢ Tiskové zpravy byly identifikovana jako ¢asto vyuzivany nastroj s pomérné vysokym
vnimanym efektem. Pfitom vétsi vliv tomuto néstroji ptisuzuji stars$i manazefi (vice
nez 45 let) z vy$si hladiny fizeni v podniku.

e Za vysoce ucinny, ale ne Uplné vyuzivany PR néstroj 1ze povazovat dny otevienych
dvefi. Tomuto nastroji pak ptikladaji nejvyssi Gcinnost vysokoskolsky vzdélani
respondenti, ktefi zastavaji pozici ve vedeni podniku. Mensi miru vyuzivani tohoto
nastroje je mozné v chemickych podnicich pficitat zejména obtizné zajistitelné
bezpecnosti navstévniki. Presto ho 1ze bezesporu povaZovat za nastroj velmi ¢inny
zejmeéna vuci vefejnosti.

U dalSich zkoumanych PR nastroji byly zjiSténé statisticky vyznamné rozdily spiSe

nahodilé¢ podle rtznych charakteristik respondentii. U vétSiny zkoumanych PR nastroji
ale pfi analyze jejich vnimaného vlivu na vetejnost nebyl dle charakteristik respondentt zjistén

Zadny statisticky vyznamny rozdil.
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4 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ provedené reSerse odborné literatury popsat
nastroje a média externich PR zamétfené na Sirokou a mistni vefejnost a nasledné¢ provést
a vyhodnotit primarni kvantitativni vyzkum zaméfeny na zjisténi miry vyuzivani jednotlivych
nastroji PR v podnicich chemického primyslu a zhodnotit, jak manazeii téchto podniki

vnimaji vliv danych nastroji na nazor vetejnosti.

Teoretickd Cast prace je zaméiena predevSim na nastroje externich PR, které slouzi
Kk vytvafeni pozitivnich vztahti mezi firmou a Sirokou vefejnosti ¢i mistni komunitou. Nejprve
bylo nutné vymezit obecny pojem public relations, definovat jejich cile i cilové skupiny,
na které¢ se PR zamétuji. Z celkové analyzy mnoha definic PR vyplyva, ze efektivni Public
relations musi byt vzdy komunikace, ktera je cilevédoma, soustavna, zamérna, planovana,
prospésna, oboustranna, fidici a také eticka. Pouze takové PR pak mtize efektivné plnit cile PR,
jimiz mohou byt napt. vytvareni kladného povédomi o podniku, zvySovani zajmu o jeho
produkty, utuzovani loajality zakaznikt, oteviena komunikace S vefejnosti, zlepSovani,
vytvareni a udrzovani pozitivni image podniku atd. Je ziejmé, ze obecné cile PR je nutné vzdy
vztdhnout ke specifické cilové skupin€ PR, tedy k urcité skupiné tzv. stakeholderti. Vici kazdé
skupiné stakeholderti je pak nutné vyuzit i odpovidajici nastroje a prostiedky PR, aby bylo
zvolenych cilii nalezité dosazeno. Vzhledem k tomu, Ze cilovych skupin PR je celd fada
a problematika je pftili§ Sirokd, byly zvoleny pro navazujici podrobnéjsi analyzu pouze
prostiedky PR, které odborna literatura doporucuje pro budovani vztahd vic¢i mistni a Siroké
podniku u vefejnosti jsou povazovany nastroje jako media relations, events, sponzoring,
celebrity endorsement, krizova komunikace, social responsibility activities, digitalni PR
a socialni sité. Teoretickd ¢ast diplomové prace se stala podkladem pro navazujici primarni

kvantitativni vyzkum v chemickych pramyslovych podnicich.

Navazujici praktickd ¢ast prace prezentuje statistické zpracovani vysledkd primarniho
kvantitativniho vyzkumu, provedené¢ho formou elektronického dotazovani manaZerti ¢eskych
chemickych pramyslovych podnikd. Vyzkumu se zucastnilo 53 respondentd. V ramci
zpracovani vysledkli byla nejprve zhodnocena vnimand mira vyuzivani rtznych zdroji
informaci vefejnosti pro ziskdni nazoru na podnik, poté je zhodnocena mira vyuZzivani riznych
nastrojit PR podniky pro posileni pozitivniho nahlizeni vetejnosti a také vnimany vliv PR

nastrojli na vytvareni nazoru veiejnosti na chemicky pramyslovy podnik
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Z vyzkumu vyplynulo, ze podniky nejvyuzivanéjsi a nejucinnéjsi nastroje PR ve vztahu
k vefejnosti jsou internetové prezentace, sponzoringy sportovnich akci a péce podniku o zivotni
prostiedi, ktery zahrnuje informace o usporach energii, minimalizaci odpadi, investice
do ochrany zivotniho prostfedi apod. Za nejméné vyuzivané a zaroven nejméné u¢inné nastroje

PR na vefejnost byly oznaceny sponzoring politickych akci, bulletiny a newslettery.

Soucasti analyzy vysledkl je také analyza rozdili v mife vyuziva zkoumanych PR
nastrojli i ve vnimané mife vlivu jednotlivych PR nastroji na vetejnost v zavislosti na riiznych
charakteristikach respondentt. Nejvice statisticky vyznamnych rozdilti ve vyuzivani rtiznych
nastrojit PR bylo prokéazano v zavislosti na velikosti podniku. Nejvice statisticky vyznamnych
rozdil ve vnimani miry vlivu jednotlivych PR nastrojii na vefejnost se podafilo prokazat
Vv zavislosti na dosazeném vzdélani respondentli. Dalsi rozdily ale jiz v mensSim poctu byly
prokazany v zavislosti na pohlavi, véku, vzdélani respondenta, hladin€ fizeni a funkcénim

atvaru.

Ackoli byl vyzkum zaméfen pouze na omezenou skupinu respondentti, domnivam
se, ze pfinesl zajimavy nahled do zkoumané problematiky PR a pomohl vyspecifikovat
ty nastroje PR, které by bylo vhodné vici vetejnosti rozvinou a naopak, kde se firma nemusi
tolik vysilovat. Nejvétsi potencial vidim predevsim v rozsifeni komunikaénich aktivit z oblasti
CSR (kromé¢ environmentalni odpovédnosti), ktera je z pohledu podniki G¢innd, nicméné zatim

ne prilis roz§ifena.

70



5

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

POUZITA LITERATURA

BARTA, Lubos, 2013. Public relations & marketingova komunikace v obchodu s vinem.
Praha: Radix, 463 s. ISBN 978-80-87573-07-5.

BEDNAR, Vojtéch, 2011a. Internetovd publicistika. Praha: Grada Publishing, 216 s. ISBN
978-80-247-3452-1.

BEDNAR, Vojtéch, 2011b. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku
a Twitteru. Brno: Computer Press, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BOUKAL, Petr a kol., 2013. Fundraising pro neziskové organizace. Praha: Grada
Publishing, 264 s. ISBN 978-80-247-4487-2.

BOZKURT, H Hale, 2013. Digital PR. International journal of business and management
studies. Vol. 5, No. 1, s. 212-221. ISSN 1309-8047.

BRUNNER, Brigitta R, 2016. What is civic professionalism in public relations?
Practitioner perspectives—A pilot study. Public relations review. Vol. 42, No. 1, s. 237-
239. DOI: 10.1016/j.pubrev.2015.07.010. ISSN 0363-8111.

BRIZA, Vladimir, 2005. FrontPage 2003: snadno a rychle. Praha: Grada Publishing,
144 s. ISBN 80-247-1240-7.

CAYWOOD, Clarke. L., 2003. Public relations: rizend komunikace podniku s verejnosti.
Brno: Computer Press, 600 s. ISBN 80-7226-886-4.

CEPELKA, Oldtich a kol., 1997. Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. Liberec:
Nadace Omega, 243 s. ISBN 80-902376-0-6.

DAEJOONG, Kim, 2014. How does industry use social networking sites? An analysis
of corporate dialogic uses of Facebook, Twitter, YouTube, and LinkedIn by industry type.
Quality & quantity. Vol. 48, No. 5, s. 2605-2614. DOI: 10.1007/s11135-013-9910-9.
DESTINY, Apuke Oberiri, 2018. Understanding the concept of publicity in Public
relations: a synoptic review. Kuwait chapter of the arabian journal of business
and management review; kuwait city. Vol. 7, No. 2, s. 32-34. DOL
http://dx.doi.org/10.12816/0046066.

DOGAN, Embrah a Nuran OZE, 2018. Issues in Communication, Media and Public
Relations. London: IJOPEC Publication, 147 s. ISBN 978-1-912503-57-5.

DOLEZAL, Jan a kol., 2009. Projektovy management podle IPMA. Praha: Grada
Publishing, 512 s. ISBN 978-80-247-2848-3.

DOLEZAL, Jan a kol., 2016. Projektovy management: Komplexné, prakticky a podle

svetovych standardii. Praha: Grada Publishing, 424 s. ISBN 978-80-247-5620-2.

71


http://dx.doi.org/10.12816/0046066

15) FORET, Miroslav, 2003. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 275 s. ISBN
80-7226-811-2.

16) FORET, Miroslav, 2006. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

17) FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 486 s.
ISBN 978-80-251-3432-0.

18) FREY, Petr, 2011. Marketingovad komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management
Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

19) FTOREK, Jozef, 2009. Public relations jako oviiviiovani minéni: jak uspésné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 200 s. ISBN 978-80-247-
2678-6.

20) FTOREK, Jozef, 2010. Public relations a politika: kdo a jak Fidi nase osudy s nasim
souhlasem. Praha: Grada Publishing, 192 s. ISBN 978-80-247-3376-0.

21) FTOREK, Jozef, 2012. Public relations jako oviiviiovani minéni: jak uspésné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 224 s. ISBN 978-80-247-
3926-7.

22) HALADA, Jan a kol., 2015. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii
a teorie oboru. Praha: Karolinum, 118 s. ISBN 978-80-246-3075-5.

23) HALADA, Jan a kol., 2017. Slovnik zurnalistiky: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Karolinum, 301 s. ISBN 978-80-246-3752-5.

24) HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha: Grada Publishing, 256 s. ISBN 978-80-
247-5022-4.

25) HESKOVA, Marie a Petr STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

26) HORNAKOVA, Michaela, 2011. Copywriting: podrobny privodce tvorbou texti,
které prodavaji. Brno: Computer Press, 252 s. ISBN 978-80-251-3269-2.

27) HORVATHOVA, Petra, Jiti BLAHA a Andrea COPIKOVA, 2016. Rizeni lidskych zdrojii:
nové trendy. Praha: Management Press, 428 s. ISBN 978-80-7261-430-1.

28) CHALUPA, Radek, 2012. Efektivni krizova komunikace: pro vSechny manazery a PR
specialisty. Praha: Grada Publishing, 176 s. ISBN 978-80-247-4234-2.

29) CHROMY, Jan, 2005. Tvorba webovych stranek. Praha: VSH, 50 s. ISBN 978-80-86578-
22-4.

30) JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

72



31) JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 368 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

32) JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

33) JELINKOVA, Martina, Hana LOSTAKOVA a Jana CEPOVA, 2017. Section Business
and Management. Utilization of PR tools within building a positive reputation of czech
chemical  companies. In:  University of  Pardubice, s. 1-8. DOL:
10.5593/sgemsocial2017/15/S05.140. ISSN 2367-5659.

34) JOHNOVA, Radka, 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi.
Praha: Grada Publishing, 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

35) JURASKOVA, Olga akol., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

36) KARLICEK, Miroslav a kol., 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., vyd. Praha: Grada Publishing, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

37) KARLICEK, Miroslav a kol., 2018. Zdklady marketingu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

38) KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

39) KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

40) KNESCHKE, Jana, 2006. Vyuzivate vSechny moznosti PR? Marketingové noviny [online].
27.11.2006 [cit. 2019-11-30]. Dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4709/?fbclid=IwAR2j3L0xztWOu7nGVF
r5SDPdQQG0894DVN1TUqW88ETVZBXVUKFPQ5 PGYY.

41) KOHOUT, Jaroslav, 1999. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha:
Management Press, 122 s. ISBN 80-7261-006-6.

42) KOPECKY, Ladislav, 2013. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada
Publishing, 240 s. ISBN 978-80-247-4229-8.

43) KOTIKOVA, Halina, 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada
Publishing, 208 s. ISBN 978-80-247-4603-6.

44) KOTLER, Philip a kol., 2007. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

73


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4709/?fbclid=IwAR3-naDw9QaOLVU7n62PVaizHdSrPVWeGUOSqxa2s2X3Uf6wdl5Ye5AypBA
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4709/?fbclid=IwAR3-naDw9QaOLVU7n62PVaizHdSrPVWeGUOSqxa2s2X3Uf6wdl5Ye5AypBA

45) KRECHOVSKA, Michaela, Pavlina HEJDUKOVA a Dita HOMMEROVA, 2018. Rizeni
neziskovych organizaci: klicové oblasti pro jejich udrzitelnost. Praha: Grada Publishing,
208 s. ISBN 978-80-247-3075-2.

46) KRIZEK, Zden¢k a Ivan CRHA, 2012. Jak psdt reklamni text. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 224 s. ISBN 978-80-247-4061-4.

47) KUBICEK, Michal a Jan LINHART, 2010. 333 tipii a trikii pro SEO: sbirka nejlepsich
technik optimalizace webui pro vyhleddvace. Brno: Computer Press, 262 s. ISBN 978-80-
251-2468-0.

48) KUNZ, Vilém, 2012. Spolecenskd odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing, 208 s.
ISBN 978-80-247-3983-0.

49) LOJDA, Jan, 2011. Manazerské dovednosti. Praha: Grada Publishing, 184 s. ISBN 978-
80-247-3902-1.

50) LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: ovlddnéte ctyii
principy uspechu na socidlnich sitich. Brno: Jan Melvin Publishing, 325 s. ISBN 978-80-
7555-085-9.

51) MACHKOVA, Hana, 2006. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 208
s. ISBN 80-247-1678-X.

52) MAJEROVA, Véraakol., 2011. Socidlni kapitdl a rozvoj regionu: piiklad Kraje Vysocina.
Praha: Grada Publishing, 224 s. ISBN 978-80-247-4093-5.

53) MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 325 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

54) MILLER, Michael, 2012. Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuzZitim on-line
videa v byznysu. Brno: Computer Press, 296 s. ISBN 978-80-251-3672-0.

ISBN 978-80-247-2928-2.

56) MUSIL, Martin, 2005. Masmédia a publicita. Praha: Oeconomica, 73 s. ISBN 80-245-
0742-0.

57) MYSKOVA, Renéta a Petr HAJEK, 2017. SniZeni asymetrie informaci ve vyroénich
zpravach spolecnosti vyuzitim analyzy sentimentu textovych zdroji. International
scientific conference current problems of the corporate sector 2017 [online]. In: Univerzita
Pardubice, s. 1-9 [cit. 2020-05-24]. Dostupné z: https://hdl.handle.net/10195/70050.

58) NOVOTNA, Eliska, Jan NOVY a Martin MUSIL, 2006. PR management. Praha:
Oeconomica, 152 s. ISBN 80-245-1047-2.

74


https://hdl.handle.net/10195/70050

59) OPENSHAW Jennifer, Amy MCLLWAIN a Stuart FROSS, 2015. The socially savvy
advisor: compliant social media for the financial industry. Canada: John Wiley & Sons,
368 s. ISBN 978-1-118-95907-7.

60) PAVLIK, Marek a kol., 2010. Spolecenska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s
nim dal. Praha: Grada Publishing, 176 s. ISBN 978-80-247-3157-5.

61) PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH,
2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

62) PRSA, 2019. About Public Relations. Public relations society of America. [online]. New
York, 2019 [cit. 25-11-2019]. Dostupné z: https://www.prsa.org/about/all-about-pr.

63) PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

64) PRIKRYLOVA, Jana a kol., 2019. Moderni marketingovda komunikace. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

65) SVOBODA, Vaclav, 2006. Public relations: moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing,
240 s. ISBN 80-247-0564-8.

66) SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations: moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

67) SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA, 2012. Public relations, fundraising a lobbing:
pro neziskové organizace. Praha: Grada Publishing, 144 s. ISBN 978-80-247-4040-9.

68) STEFANEK, Radoslav, 2011. Projektové fizeni pro zacatecniky. Brno: Computer Press,
304 s. ISBN 978-80-251-2835-0.

69) TETREVOVA, Libéna a kol., 2017. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych
odvervi. Praha: Grada Publishing, 224 s. ISBN 978-80-271-0285-3.

70) THEUNISSEN, Petra, 2012. Revisiting the concept “dialogue” in public relations. Public
relations review. Vol. 38, No. 1, s. 5-13. DOI: 10.1016/j.pubrev.2011.09.006.

71) TOMANDL, Jan, 2012.Public relations a zpravodajstvi: vliv hluboké promeény
zurnalistiky na teorii a praxi vztahit s médii. Zlin: VeRBuM, 152 s. ISBN 978-80-87500-
28-6.

72) VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

73) VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

74) VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA, 2004. Media Relations
neni manipulace. Praha: Ekopress, 136 s. ISBN 80-86119-43-2.

75


https://www.prsa.org/about/all-about-pr

75) VYMETAL, Jan, 2008. Priivodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.
Praha: Grada Publishing, 328 s. ISBN 978-80-247-2614-4.

76) VYMETAL, Stépan, 2009. Krizovd komunikace a komunikace rizika. Praha: Grada
Publishing, 176 s. ISBN 978-80-247-2510-9.

77) VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing, 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

78) WILLIAMS, John, 2012. Jak délat, co vas bavi, a dostat za to zaplaceno. Praha: Grada
Publishing, 208 s. ISBN 978-80-247-4164-2.

79) ZADRAZILOVA, Dana a kol., 2010. Spolecenskd odpovédnost podnikii: transparentnost
a etika podnikani. Praha: C. H. Beck, 167 s. ISBN 978-80-7400-192-5.

80) ZUZAK, Roman a Martina KONIGOVA, 2009. Krizové #izeni podniku. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 256 s. ISBN 978-80-247-3156-8.

76



6 PRILOHY

Piiloha A: Dotaznik pro vyzkum vyuzivani nastroji PR a jejich pfedpokladaného vlivu na
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Priloha A: Dotaznik pro vyzkum vyuzivani ndstrojit PR a jejich predpokladaného viivu na

vytvareni nazoru verejnosti na chemicky priumyslovy podnik

Prosime o vyplnéni dotazniku vedenim podniku nebo SBU, vedoucimi Utvard marketingu, prodeje, tiskového
oddéleni nebo PR podniku a personalniho oddéleni. Vyzkum je provadén Katedrou ekonomiky a managementu chemického
a potravinafského pramyslu Fakulty chemicko-technologické Univerzity Pardubice ve spolupraci se Svazem chemického
primyslu CR. Nakladani s Gdaji v tomto dotazniku je v souladu s platnymi zakony CR na ochranu osobnich Udajli, Vase
individualni odpovédi nebudou poskytnuty tfetim osobam ani zvefejnény, jelikoZ jsou povazovany za divérné a budou tedy
zpracovany jako anonymni statisticka data. Vysledky vyzkumu budou slouzit pro specifikaci nastroji PR vhodnych pro
vytvareni pozitivni reputace chemickych primyslovych podnikli u vefejnosti. Pfedem dékujeme za spolupraci a poskytnuti

cennych informaci. Vypliiovani dotazniku trva cca 20 - 25 minut. Pokud neni poZadovano jinak, zakrouZzkujte zvoleny kod

odpovédi.
C.ot. Otazka Posuzované varianty nebo odpovédi Kody
Do jaké miry, podle 1. Osobni komunikace se zaméstnanci podniku 1 2 3 4
vaSeho nazoru, vyuziva | 2. Viastni zku$enosti s podnikem 1 2 3 | 4
Cinevyuziva vefejnost | 3 Media - informace z tisku, rozhlasu a televize 1 2 3 | 4
(zejména obyvatelé 4 Internet 1 2 3 4
regionu, ale i statu) 5. Socialni sité 1 2 3 4
nasledujici zdroje 6. Webové stranky podniku 1123 |4
infc'>rrrjaci pro vytvofeni | 7. Vyrocni zpravy podniku 1 2 3 | 4
8Vé predstavy o reputaci 8. Dobrovolné zpravy o spoleCenské 1 2 3 4

1. | chemického odpovédnosti podniku

pramyslového podniku? 9 Dobrovolné zpravy podniku o vztahu
k zivotnimu prostfedi

Hodnoceni prosim 10. Podnikové propagaéni materiély a tiskoviny 1 ) 3 4
provedte na $kéle, kde: (napf. noviny)
1 = vibec nevyuZivaji
2 = spise nevyuZivaji 11. Word of mouth - tj. co se o podniku povida 1 ) 3 4
3 = spise vyuZivaji mezi lidmi.
4 = urcité vyuzivaji
Do jaké miry vyuZivate 1. Tiskové zpravy 1 2 3
Ci nevyuzivate 2. Tiskové besedy (konference) 1 2 3
nasledujici néstroje PR 3. Vyroéni zpravy 1 2 3
pro posileni pozitivniho ™4 ™ pognikové noviny a casopisy 1 2 3
nah-liét'anl' verejnosti 5. Bulletiny, newslettery 1 2 3
(zej.mena obyva!el 6. Internetova prezentaci podniku 1 2 3
2. ’?%"°"”’.a'e I statu) na 7. Prilezitostné publikace - tiskoviny k vyroci, 1 9 3
vas podnik? video ¢ audio nahravky k vyroci podniku apod.
) , 8. Reklama podniku — billboardy, letaky, plakaty, 1 9 3
Hodnoceni prosim postery apod. propaguijici firmu, ne produkty
provedte na Skale, kde:
1=vlbec nevyuzivdme | 9. |dentity media — jednotné vizuani & audio 1 ) 3
2 = vyuzivame Casteéné prvky
3 = plné vyuzivame
Jaky maji & nemaif, 1. Tiskové zpravy 1 2 3 | 4
3 podle vasich zkuSenosti, | 2.  Tiskové besedy (konference) 1 2 3 4
' na verejnost (zejména 3. Vyroéni zpravy 1 2 3 4
obyvatele regionu, alei | 4 Podnikové noviny a éasopisy 112 3 )4
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statu) pfi vytvareni jejich | 5. Bulletiny, newslettery 2 4
nazoru na chemicky 6. Internetova prezentace podniku 2 4
pramyslovy podnik viv 7. PrileZitostné publikace - tiskoviny k vyrodi, 9 4
nasledujici nastroje PR? video ¢i audio nahravky k vyro€i podniku apod.
Hodnoceni prosim 8. Reklama podniku — billboardy, letéky, plakaty, 2 4
provedte na $kale, kde: postery apod. propagujici firmu, ne produkty.
1= Zadny viiv
2 = spiSe mensi viiv 9. ldentity media — jednotné vizualni ¢i audio 2 4
3 = spise vétsi viiv prvky
4 = velky viiv
Do jaké miry vyuzivate 1. Podnikové prezentaéni akce 1 2 3
Ci nevyuzivate 2. Tematicky zaméFené konference ¢ sympozia 1 2 3
nasledujici typy akci pro | 3. Podnikové dny &i pfednasky, workshopy 1 9 3
posileni pozitivniho podniku
nahlizeni vefejnosti 4. Poradani spole¢enskych akci a setkani 1 2 3
(zejména obyvatel 5. Pofadani akci zaméfenych na zahajeni 1 2 3
regionu, ale i statu) na provozu ur€itého subjektu i jeho pobocky
4. vas podnik? 6. Dny otevienych dvefi podniku 1 2 3
7. PoFéQéni dobroginnych (beneficnich) akci &i 1 9 3
Hodnoceni prosim auke
provedte na skale, kde: 8. Sponzoring kulturnich akci 1 2 3
1= vibec nevyuzivame 9.  Sponzoring politickych akci 1 2 3
2 = vyuzivame céstecng | 10. Sponzoring sportovnich akei 1 2 3
3 = plné vyuZivame 11.  Sponzoring socialnich akci 1 2 3
C.ot. Otazka Posuzované varianty nebo odpovédi Kédy
Jaky maji ¢i nemaji, 1. Firemni prezenta¢ni akce 2 3 4
podle vasich zkuSenosti, 2. Tematicky zamé&fené konference Ci 9 3 4
na veiejnost (zejména sympozia
obyvatele regionu, ale i 3. Firemni dny & firemni pfednasky, ) 3 4
statu) pfi snaze o workshopy
vytvoreni pozitivniho 4. Poradani spole¢enskych akci a setkani 2 | 3 4
vnimani chemického 5. Pofadani akci zaméfenych na zahajeni
pramyslového podniku provozu uréitého subjektu & jeho pobocky 2134
5. | vlivnasledujici typy 6. Dny otevienych dvefi 2 [ 3] 4
akef? 7. Potadani dobroginnych (benefiénich) akci > | sl 4
o Ci aukei
Hodno?en/ P rvos,/m 8.  Sponzoring kulturnich akci 2 3 4
p rovve ,dte,na‘skale, kde: 9.  Sponzoring politickych akci 2 3 4
1= Zadny viiv . - -
) o 10. Sponzoring sportovnich akci 2 3 4
2 = spiSe mensi viiv
3 = spise vetsi viiv 11.  Sponzoring socialnich akci 2 3 4
4 = velky vliv
Do jaké miry vyuzivate 1. Prezentace informaci o obchodnich aktivitach a ) 3
Ci nevyuzivate hospodarskych vysledcich
prezentaci nasledujicich | 2. Prezentace informaci o péci vaeho podniku o
6 spoleCensky zaméstnance (napi. informace o kvalité ) 3
' odpovédnych (CSR) pracovniho prostfedi, o zajisténi BOZ pii praci,
aktivit pro posileni 0 zaméstnaneckych benefitech apod.)
pozitivniho nahlizeni 3. Prezentace informaci o pé&i vaseho podniku o ) 3
vefejnosti (zejména Zivotni prostedi (napf. informace o Usporach




obyvatel regionu, ale i
statu) na vas podnik?

Hodnoceni prosim
provedte na $kale, kde:
1 = vibec nevyuzivame
2 = vyuzivame Céastecné
3 = plné vyuZzivame

energii, minimalizaci odpadu, o investicich do
ochrany zivotniho prostredi apod.)

Prezentace informaci o uskute¢riovani a
podpore etického chovani vaseho podniku
(napf. informace o vytvoreni a aplikaci etického
kodexu, dikazy o etice podnikani vaseho
podniku apod.)

Prezentace informaci o dobro¢innych aktivitach
vaseho podniku (napf. informace o pfispévcich
na nadace, dobroginné organizace ¢i fondy, o
dobrovolné praci zaméstnanc(, o darech
apod.)

Jaky méa ¢i nema, podle
vasich zkuSenosti, na
veiejnost (zejména
obyvatele regionu, ale i
statu) pfi snaze o
vytvofeni pozitivniho
vnimani chemického
primyslového podniku
vliv realizace a
prezentace nasledujicich
spoleCensky
odpovédnych (CSR)
aktivit?

Hodnoceni prosim
provedte na Skale, kde:
1= Zadny viiv

2 = spiSe mensi viiv

3 = spise vétsi viiv

4 = velky vliv

Transparentni prezentace zpusobu fizeni
podniku

Uplna, transparentni prezentace vlastnické
struktury podniku

Poctivé, transparentni G¢etni vykazy a jejich
prezentace

Vytvoreni kvalitniho systému péce o
zaméstnance (napf. pfijemného pracovniho
prostredi, zajisténi BOZ pfi praci,
zaméstnaneckych benefitech apod.) a
informovani vefejnosti o ném

Péce podniku o Zivotni prostfedi (napf. Uspory
energii, minimalizace odpadd, investice do
ochrany zivotniho prostfedi apod.) a
informovani vefejnosti o nich

Uskute€novani a podpora etického chovani
podniku (napf. vytvofeni a aplikaci etického
kodexu, etika podnikani firmy apod.) a
informovani vefejnosti 0 nich

Realizace dobroCinnych aktivit firmy (napf.
pfispévky na nadace, dobrocinné organizace &i
fondy, dobrovolna prace zaméstnanc(i, dary
apod.)

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA (doplnte nebo oznacte spravnou variantu oznacenim kodu odpovédi)

C.ot Otazka Posuzované varianty nebo odpovédi Kody
Vedeni podniku nebo SBU 1
V jakém funkénim utvaru
podniku pracujete? Marketing, prode; 2
8a. | Oznacte, prosim, pouze | Tiskové oddéleni, PR 3
jednu variantu odpovédi
Personalni oddéleni 4
Jaké je VVa3e postaveni Vy&3i hladina fizeni 1
v fidici hierarchii Vadeho
8b. | podniku? NiZ8i hladina Fizeni 2
Jaké je Vase organizacni | Vedouci podniku 1
gc | Zarazeni? Vedouci SBU 2
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Vedouci useku 3
Vedouci odboru 4
Vedouci oddéleni 5
Referent 6
Uvedte, prosim, poCet
vasich pfimo podfizenych
8d. | Uvedte ProSiM GISIBM | oo e ———————
Méné nez 5 let 1
Kolik Igt pusobite 045 do 10 Iet ’
v podniku?
8e.
Vice nez 10 let 3
Jaky je Vas vék? (uvedte,
y DIOSIM, GiSloM v lefegh) | """
Zakladni, vyucen(a), stfedoSkolské bez maturity 1
Jake!e Vlase nvej,wSSI StfedoSkolské s maturitou 2
8 dosazené vzdélani?
' Vysokoskolské 3
Muz 1
Pohlavi respondenta .
8h. Zena 2
Jaka je velikost Vadeho
podniku z hlediska poétu
zaméstnanc(?
8ch. | Uvedte, prosim, priblizny
pocet zaméstnancu
POONIKU. oo e
Viyroba zakladnich anorganickych chemickych latek 1
Viyroba zakladnich organickych chemickych latek 2
Do kterych chemickych Viyroba hnojiv a dusikatych sloucenin 3
obort podnikani Ize i _ — _
zafadit vyrobni sortiment Viyroba plastu a syntetického kaucuku .
Vaseho podniku’? v primarnich formach
g Viyroba pesticidl a jinych agrochemickych pFipravk( 5
i. L .
Zaskrtnete prosim ty, Vyroba pigment a barviv 6
které jsou pro Vas
vyznamné z hlediska Viyroba natérovych barev, laku a jinych natérovych
trZzeb za rok. materiald, tiskafskych barev a tmell
Viyroba mydel a detergentd, €isticich a lesticich
8
prostredkd, parfému a toaletnich pFipravki
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Viyroba chemickych viaken 9
Viyroba pohonnych hmot a oleju 10
Vyroba vybusin 11
Viyroba ostatnich chemickych vyrobk 12

Velmi dékujeme za vypInéni dotazniku.
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