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Resumé

Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu image firmy TI
Group Automotive Systems, 7jeZ se zabyva brzdovymi a palivovymi
systémy a prvky klimatizacénich jednotek pro oblast automobilového
primyslu, a navrhnout ji moZné zmé&ny a kroky k lep3imu. Pozornost
je zamé¥fena zejména na programy interniho a externiho Public
relations, které maji zkvalitnit vzé&jemnou komunikaci mezi f£firmou
a ostatnimi subjekty na trhu. Prvni a druhad c&ast mé prace je
vénovana teoretickym poznatklm, které Jsou v tFeti, praktické
¢asti, aplikované na TI Group. Koneénym vysledkem Jjsou pak

konkrétni doporu&eni pro firmu uvedené v posledni kapitole.

The aim of my thesis is to analyse the image of a company
called TI Group Automotive Systems, the producer of brake and fuel
systems and air-condition units for the car industry, and to
suggest possible improving changes and steps. My attention is
mainly focused on the programmes of internal and external Public
relations that should optimise mutual communication between the
company and other subjects on the market. The first and the second
part of my thesis consists of theoretical information. In the
third part, the practical one, the theory is applied to the TI
Group. The final results are practical recommendations for the

company that are to be found in the last chapter.
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1. Uvod

KaZdy z nas jisté z osobniho i pracovniho Zivota zna, jak duleZité,
aviak narocné, Jje vV dne3nim sv&té se domluvit. Nemam ted na mysli
jazykové bariéry, ale schopnost vyjad¥it své myslenky, vysvétlit jasné a
srozumitelné vlastni nézor. Vidyt i klifem k ziskani atraktivniho
zaméstnani je uméni skuteéné& komunikovat, protoZe hned p#i pEijimacim
pohovoru musime prokazat své komunika&ni dovednosti a presvédéit firmu,
e jsme ti nejlep3i. Ve stejné situaci se ocita také firma. Chce-l1li byt
uspé&8na, musi umé&t komunikovat s okolnim svétem tak, aby ziskala Jjeho
podporu pfi realizovadni své ¢&innosti. A tak Jjako napomaha &lovéku

k uspéchu jeho image, stejnym zplsobem je image kli&em k uspéchu firmy.

Po sametové revoluci roku 1989 v Ceské republice dochazi k velkému
rozmachu marketingové komunikace, ktery je zpusoben vstupem zahranicéniho
kapitalu na na3 trh. UZ nesta&li jen vyrabét, nutné je umét i prodat. Jak
si vSak poradit s prodejem a vyhrat v silném konkurenZnim boji na trhu?
Jak =ziskat pozornost a nasledny =zajem o firmu a Jjeji vyrobky pfed
konkurenci? Odpové&dét lze snadno: Konkurenéni vyhodou je dnes spravna a

soustavna komunikace nikoli jako dfiv odliSeni wvyrobku.

Béhem desetileti vSeobecné vzrostla potEeba marketingové
komunikace, jejiZ dominantni sloZkou Jje Public relations. Firma se
prvotné snaZi o vytvofeni dlouhodobého wvztahu s loajédlnim zakaznikem,
zdroven se musi také zaméfit i na budovani souladu vzajemnych wvztaht
s celym ,okolim“ firmy, kde realizuje svou Cinnost. K souladu vztaht lze
dospét prostfednictvim skutedné komunikace s pomoci image firmy. V3echny
Cinnosti ve firm& v ¢ele s Public relations maji sméfovat k wvytvofeni,
udrZeni a zlepZeni pozitivniho image firmy, které podpo¥i komunikaci w
budovéni pevnych vztaht firmy s prostfedim, které umoZni firmé uspét na

naro&ném trhu.

Pravé problematikou propojeni komunikace, vztahu a image se ma
diplomova préce zabyvad a snaZi se nastinit duleZitost Public relations.
Cilem je na zakladé analyzy aktivit firmy TI Group a teoretickych
znalosti navrhnou zlepSeni programi Public relations k podpofe image TI

Group a s novymi naméty pEispét k jejich zdokonaleni.
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2. PR jako nastroj marketingové komunikace

2.1 Marketing a Public relations

Neni pfiliS pfesné a spravné povaZovat Public relations (PR) &isté
za marketingovy nastroj nebo pfimo za souZast marketingu, ale marketing
povaZujeme za oblast, kterd PR nejvice vyuZiva. Marketing a PR maji mnoho
spoleéného a Vv tuzemsku se mnohdy tyto oblasti pfekryvaji ba dokonce
spojuji. Existuje rozdilnad struktura firemni PR podle povahy firmy.
Rozdéleni ve firmé na marketingovd oddéleni a oddéleni PR je markantni
zejména u velkych spolec¢nosti, hlavn& se zahrani&éni ucéasti. Marketingova
oddéleni vétSinou pfebiraji marketingové otazky PR a oddéleni PR se
soustfeduji na oblast vnéj3i prezentace spole&nosti. V podstaté tvofi,
kontroluji a sleduji v3e, co Jjde mimo firmu a mé& vliv na tvorbu &i zménu
image firmy. Vnit¥ni zaleZitosti, wvnit¥ni PR smé&¥ovany do firmy,
pfebiraji utvary Human Resources Development. U firem, které Celi velké
pozornosti vefejnosti, maji oddéleni PR duleZité&j3i funkci a jejich role
PR je posilena o Consumer Relation. Rozdilné je tvofena struktura
v bankéach, kde Jjsou oddéleni marketingu a PR soustfedéna do jednoho.
Samostatnou kapitolou Jjsou malé firmy, kde existuje pouze marketingovée
oddéleni, které integruje do svého rozhodovani pouze hlavni obory PR.

[23]

Obrazek &.1 MoZné vztahy marketingu a Public relations.'’

Marketing PR Plisobi na stejné urovni, ale oddélené

Marketing PR Pusobi oddélené&, ale pfekryvajl se

Marketing (PR) Marketing je dominantni funkci

: PR je dominantni funkci
PR  (Marketing)

Marketing a PR jsou v jednoté
Marketing = PR

Y SVANDOVA, z.: Prednasky z pEedmétu Marketingova komunikace. TU Liberec 2000/2001

10



Kapitola 2. Image firmy

PR a marketing jsou v jistém slova smyslu zamd¥eny k podobnym cilim:
zménit postoje 1lidi, ovlivnit vefejné min&ni nebo podpofit prodei nového
i stéavajiciho vyrobku ¢i sluZby. Av3ak jednotlivé metody, pomoci nichZ

oba dosahuji svych vysledki, se odliduji.[1],[13]

K porovnani marketingu a PR vyuZijeme néasledujici dvé definice na
objasnéni rozdilu, Marketing definujeme Jjako proces vedeni, ktery
zodpovida za zjiSténi, pfijeti a uspokojeni poZadavkl zakaznikll s cilem
zisku. Public relations definujeme jako planované a udrZované 1sili
vytvoFit a udrZet dobrou viali a porozumé&ni mezi organizaci a vefrejnosti.
JestliZe srovname tyto dvé definice zjistime, Ze pole pusobnosti PR Jje
5ir8i neZ pole marketingu, pfestoZe maji urcité spolecné charakteristiky.
Marketing podporuje spiSe nakupni chovani zakaznikil a nezahrnuje vztahy
s parlamentem, vnitfni wvztahy mezi zaméstnanci, krizové ¥izeni, socialni
zodpovédnost podniku, rozbor prost¥edi atd. ,Public relations mohou
pusobit velice uéinné, ale nemohou uspét v pripadé, povolame-1li je k

napravovani Spatnych rozhodnuti marketingu.* ' [9]

2.1.1 Reklama a Public relations

Ve spoleCnostech se pomérné ¢asto novy obor PR nespravné zahrnuje
do aktivit marketingu nebo se povaZuje za soufast vyrobkové reklamy.
Jednotlivé rozdily 7jsou pfitom pomé&rné zFfejmé a JjednoduSe viditelné.
Rozhodné& nejpodstatnéjsfi rozdil Jje v tom, Ze p¥i reklamé se kupuje
prostor, Vv jehoZ ramci je text a prezentace daného sdéleni zcela pod
kontrolou, jen se musi podreobit ur€itvm prédvnim a moralnim omezenim. Plné
kontrolovan je také reklamni &as a pofet jejich opakovani. Reklama v3ak
miZe mit 1Wéinek kratkodoby i nulovy a to v situaci, kdy pfislu3noun
stranku periodika neotevfou ti, kterym je reklama urcena (dalsi vyznamné

rozdily jsou uvedeny v nasledujici tabulce). Zarovefi se ale reklama a PR

vzajemné nevyluéuii. Logicky vzato je reklama souasti PR, protoZe jejim

cilem je posilit divéru a podpofit zménu formou nakupnich zvyklosti
nikoliv obecného minéni. Management firmy si musi uvédomit, Ze &innosti v
ramci PR, marketingu a reklamy jsou rozdilné, pfestoZe smé&fuji k podobnym
ciliim a mohou se vzadjemné dopliiovat. Je nutné, aby management jasné
pochopil smysl PR, a v3echna podstatnd firemni rozhodnuti provadél
nasledné po konzultaci s PR odborniky. Proto je také duleZité, aby

pracovnici PR podléhali p¥imo vedeni spole&nosti a méli vysoké

4 Lesly, P.: Public Relations. 1l.vyd. Victoria Publishing, Praha 1995, str.168

1
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kompetence, at jsou vztahy mezi PR a marketingem jakékoliv. [1],[3],[6]

Tabulka &.1. Rozdily mezi Public relations a reklamou.”

Oblasti Public relations Reklama

Verfejnost Celd, specifickd Realny a potencialni zakaznik
Zaméfeni Na postoje Na prodej

Cile Dlouhodeobé Relativné kratkodcbé kampané
Masmedia Chce mit vliv Kupuje plochu, c&as
Duvéryhodnost | Vysoka Relativni

Funkce Vytvefrit image Informovat, ovlivnit

2.2 Komunikaéni mix

Komunikacéni mix tvori jednu sloZku (podsystém) zakladniho
marketingového mixu v&Zeobecné znamého pod zkratkou S5P. Proménné sloZky
mixu Jjsou produkt - wvyrobek &i sluZba, price - cena, place - misto,
distribuéni cesty a promotion - propagace a people - lidé. Vhodnéjsi v3ak
bude pojem komunikace neZ propagace se zakladnim cilem informovat,
pfesvéd&ovat a ovlivnovat rozhodovaci procesy zakaznikil. Zatimco
propagace vyjadfuje smér jen k zakaznikovi, 2z poimu komunikace vycitime
oboustranny smér tj. k zakaznikovi a zpétnou vazbu od zakaznika. Timto
zpusobem zjistime zakaznikova pfani, potfeby, spokojenost, pfipominky,
navrhy atd. Komunikace tedy probihad v tzv. komunikaénim procesu, coZ
obsahuie prenos sdéleni ve sméru od odesilatele k pFfijemci a ve sméru od

ptijemce k odesilateli formou zpétné vazby. (8], [30]

Marketingova komunikace musi byt zaloZena na dodrZovani zasad
divéryhodnosti sdélovatele a jeho informacnich zdroju, kontextu, ktery
musi odpovidat redlnému prostfedi, obsahu sdéleni, které odpovida
vlastnim hodnotdm pfijemce, Jjasnosti sdéleni a jednoduchych pojmech,
kontinuity (komunikace je mnekonc¢ici a opakujici se proces), vyuZiti
zavedenych a respektovanych kanali a schopnosti vefejnosti (co nejmensi

isili pfijemce). [13]

3'Kohout, J.: Vefejné minéni, image a Public Relations. l.vyd. Management Press, Praha
1999, str. 70

12
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Komunikace miiZe probihat ruznymi zplsoby. RozliSujeme nékolik
nastroju marketingové komunikace a pomoci jejich optim&lni kombinace se
snaZime dosdhnout firemnich cild. Sou&asti komunika&niho mixu je osobni
prodej (interpersonalni ovliviovaci proces, interaktivni komunikace tvari
v tvaf, prezentace produktu ¢i sluZby prodejcem v pfimém osobnim kontaktu
s potencialnim z&kaznikem), reklama (placena, neosobni forma komunikace
prostfednictvim sdélovacich prostfedkti s cilem zasdhnout a pfesvédéit

cilovou skupinu zakaznikt, podstatou je znacka), podpora prodeje (soubor

kratkodobych stimulil zamé&fenych na kone&fného spotfebitele &i distributory
s cilem primét k nakupu ur¢itého produktu v konkrétnim casovém intervalu,

Public relations (soubor dlouhodobych programi sm&fujicich k vytvofeni,

zlepSeni, udrZeni ¢&i na ochranu image firmy &i produktli, cileno na

vytvafeni vztahli s riznymi skupinami vefejnosti). [8],[9],[13]

Pozornost bude vénovana zejména na firemni PR. PR miZeme rozdélit
do dvou kategorii podle vefejnosti, se kterou firma komunikuje, na
interni PR a na externi PR. Mezi hlavnimi ukoly firemni komunikace se
fadi: dosahovat v3Seobecné znamosti firmy a udélat ji Jjméno pfimo spjaté
s jejimi vvrobky a znackou, seznamovat s vlastnostmi a zvlaStnostmi firmy
a budovat image. Firemni PR ma& byt detailné& propracovanad a odpovidat

ptesné stanovenym cilum:

¢ Cile finan&ni povahy (banky, investofi a osoby, které Jjsou

potencidlnimi kupujicimi akcii firmy)

¢ Cile interni povahy (vSeobecna znamost vyvolava pocit soundleZitosti

zaméstnancl a zvy3uje se zajem o firmu u novych pracovniku)

¢ Cile souvisejici s expanzi {(podvédomi u vefejnosti, konkurence,

vefeijnych ufadu a instituci) [7]

2.3 Vnitrni komunikace ( interni PR)

Vztahy s vefejnosti uvnitf¥ podniku neboli interni PR (vnitfni
komunikace) tvofi prvni &ast firemni Public relations. Vnit#ni vefejnosti
rozumime interni i externi zaméstnance, akcionafe, vedeni, uéné,
funkcionadfe odborli a vedeni a zaméstnance poboCek spoleCnosti doma i ve
svété. Interni PR zahrnuje:

» Human resource development (employee relation)

= rozvo] lidskych vztahu (vztahy se zaméstnanci)

» Corporate image [13]

13
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2.3.1 Vztahy se zaméstnanci

Zaméstnanci jsou pro firmu nesmirné cenny zdroj a potfeba chranit
ho posiluje moralni povinnost firmy poskytnout mu nejlep3i moZné
podminky. Idealni vztah a harmonie mezi managery a zaméstnanci vyZaduje

oboustrannou, pravidelnou a pravdivou komunikaci s volnym tokem informaci

dolt i nahoru, vzajemnou duvéru, zdravé a bezpeéné pracovni podminky,

spravedlivé a poctivé odménovani, motivaci, mozZnost kariéry a

seberealizace, hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji

budoucnost.

Dobra a Jjasna komunikace Jje vwvelmi duleZita pfi vstupu do
zaméstnani, v prub&hu i pfi ukon&eni pracovniho vztahu. Ponecha-1li se
komunikace nahodé& =zanedba-1li se, budou se 35ifit zpravy neoficialni
cestou, vzniknou povésti, fale3né pfedstavy &i tzv. L klepy”, coZ zkresli
obraz firmy. Vyvstava tedy otazka pro¢ jsou vlastni =zaméstnanci tak
dileZiti? VystiZné 1lze odpovédét: .,Zivot denné prokazuje, Ze nic tak
neposkodi 1image organizace, Jako kazdodenni pusobeni zaméstnancu na

e

komunitu a pres ni vlastné na celou verejnost v té ktere zemi. DulezZite
je také mit na paméti, Ze zaméstnanci tvofi nejen podstatnou ¢&ast
vnit¥fni, ale i nezanedbatelnou &ast vné&j3i vefejnosti. Vefejné minéni o
spolecCnosti, zaloZené na povéstech, sdélované rodinam a ostatnim osobam,
se kterymi Jsou zaméstnanci ve stykn, mbZe mit velmi S3patny vliv na
povést firmy. Programy vnitfni komunikace by mély byt v souladu s firemni

kulturou, kterd je tvofena sdilenymi hodnotami zaméstnanct a firmy.[1]

2.3.2 Corporate image

VE8ichni 1lidé si vytvofi sviaj vlastni nézor na v3echno, co se
v jejich ckoli a ve své&té& déje. Na tyto nazory puscbi rozmanité faktory a
mohou je také ovlivnit. Stejné tak si vefejnost vytvofi i na spoleénost
urc¢ity nazor a pfedstavu podle toho, jak na ni pusobi. Do jaké miry je
pfesnd a pozitivni, zaleZi na dovednosti spolenosti se prezentovat. Toto
vnimani vefejnosti se nazyva image firmy.

~Prostym nahlédnutim do anglicko-céeského slovniku zjistime,
Ze image znamend asi tolik, co obraz v zrcadle. V podstaté
skuteéné nejde o nic Jjiného: Jjde o obraz korporace
v zrcadle chapani verejnosti...Zrcadlovy obraz potfrebuje
pfedlochu. Onou predlohou Jje 1identita. Soubor pravidel,
znakii, tradic, pFistupd k vlastnim i vefejnym potFebdm,
zplisob Fizeni a mnohé dalsi. Tedy to, co korporaci drzZi

4)Iﬂ(ohm.n:, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations. l.vyd. Management Press,

Praha 1999, str. 85
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pohromadé a umozZnuje ji Zit a realizovat jeji cile. Pokud
se obraz korporace prestane dlouhodobéji kryt s jeji
pedstatou, otevird sSe prostor pro nedivéru stejné jako v
pfipadech, kdy jsou korporace presvédéeny, Ze k dobré image
staci dobry produkt. Dnes se vefejnost stdle castéji a
diiraznéji ptd, za jakych okolnosti onen produkt vznikd.
Pokud si korporace namlouvd, Ze neni potfebné formovat
podstatu image, dojde =zdkonité k tomu, Ze mezeru vyplni
dohady a v hordim pfipadé zlovolné pomluvy.“’’

Image Jje nehmotny statek, o ktery se musi pe&ovat dasledné a
systematicky. Dobré image pak pomédhd nejen podpo¥it prodej, ale vytvari
zadlohu davéry pro Casy nepohody, dobu konfliktni a krizovou. Je majakem,
ktery pfitahuje nejkvalitnéjsi hlavy, otevirad pokladny investoru, pom&ha
spolecnosti vytvaret prostfedi naklonéné jejim ciltim. Vnimani spoleénosti
vefejnosti miZe byt pozitivni nebo negativni, coZz mize firmu i znidéit,

proto spolecnost musi o svou image peéovat. [24]

Téméf v kaZdé definici pojmu image se objevuje image jako jeden =z
cild (udrZet a upevnit pozitivni image) metod PR. Pro¢ se firmy zacinaji
tolik =zajimat a investovat do image? Jednim 2z dOvodi Je té&Zka
proniknutelnost na pEeplnény trh a byt akceptovatelny. Dal3im je velké
mnoZstvi informaci, které vyvolavad odpor k neustédle novym narokim. A v
neposledni ¥adé je duleZité, Ze pfi koupli jsme motivovani pravé nejvice

image. [3]

Firma musi svym zaméstnancum i vefejnosti dat najevo, kdo je, o co
usiluje, co respektuje, jakymi pravidly se ¥idi firma a managefi, ktefi
v ni pracuji. Sdélovat informace musi ucinn&, nepfetrZité v3em a kaZdy
den, aniZ by ustupovala ze svych zédsad &i ztrécela svou identitu. Image
firmy je vzajemné propojena s image manaZeru firmy, jenZ jsou v kontaktu
s vefejnosti. Osobni styl manaZerut by mé&l co nejvice odpovidat charakteru
firmy. DuleZité je usilovat o nejdokonalejsi soulad osobniho stylu, cila
a ambici na Jjedné strané a stylu firmy, jeji etiky a moZnosti, které
poskytuje image na strané druhé. Image je soucasné také urcity pfislib.
Pfedstavme si pF¥islib jako ,inzerat® - jaké hodnoty jsou inzerovany,
budou také poskytnuty. Firma si musi uvédomit, co chce sdélit a co chce
skute&né nabidnout. Cesta k tspéchu, ktera neni v rozporu s etikou, vede
pfes ziskadni Zadouci image. Pfinosem pozitivni image je vSeobecné plus ve
viech situacich. V dne&ni usp&chané dobé charakteristické nedostatkem

¢asu, se spoléhame na prvni dojmy, vérfime tomu, co vidime, a proto je

o
) NEMEC, P.: Ekonom, 6/2000, str.36
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image tak dileZitd. S dobrou image také snadné&ji ovliviujeme lidi, ktefi

majli na nas uspéch vliv. [11]
Image firmy se skladéd ze ctyf vzajemné propojenych ¢asti:
Corporate Image = (Corporate Identity + Corporate Culture + Corporate

Design) * Corporate Communication

Obrazek ¢.2 Vztah mezi Corporate Identity a Corporate Image®

Corporate Identity

& |

Corporate Design Corporate Culture Corporate Communication

| £
v

Corporate Image

Mezi néastroje vytvafejicl image bezpochyby patfi i firemni reklama.
Rozhoduje o ni TOP management, tery timto zplsobem interpretuje své
pocity a nazory. Provadi se tedy ve Jjménu firmy s cilem poskytnout
informace, které dlouhodobé ovlivni postoje a predstavy a vytvori
dlouhodoby pozitivni pohled zakazniku na firmu, jeji produkci i jeji
aktivity. Tim se 1i51 od vyrobkové reklamy, kterd ma za cil wvyvolat
kratkodobé nakupni chovani. Firma si kupuje prostor a ¢&as v médiich,
zachovava si Ffizeni a kontrolu nad sdélenim, coZ2 Ji umoZiiuje vétsi
pribojnost a nasazenl wviuc¢i cilovym skupinam vefejnosti. Témito wvyhodami
vSak ztraci &ast duvéryhodnosti oproti publicité. ZaleZi na firmé&, jakou
strategii si vybere: zda da pfrednost vétsSi duvéryhodnosti bez kontroly
nebo men3i davéryhodnosti s kontrolou nad intenzitou a zamé&Fenim

sdéleni. 2]

Na zavér této kapitoly o image bych rada zminila jednu kratkou,
pfesto ale velmi vystiZnou a vSe Fikajl, vétu, ktera jednoznacné definuje
vyznam a duleZitost image a to: ,Pozitivni image se hodnoti jako =zlaty

“w7?)

poklad firmy.

6)
7)

SVANDOVA, Z.: Pfedndfky z pfedmétu Marketingovd komunikace. TU Liberec 2000/2001

Kohout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations. l.vyd. Management Press,
Praha 1999, str.36
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2.3.2.1 Corporate identity

Corporate identity neboli firemni identita je vZdy souhrnné
zoscbnéni firmy odvozené od jeji filozofie, stylu vedeni, kultury,
historie, strategie, chovani zaméstnanci, povésti, aj. Jde o komplexni
obraz firmy, jak firma vnimad sama sebe na rozdil od image - jak firmu
vnima vefejnost. SpoleCnost si vytvari podobn& jako osoba charakter
vnimany mysli druhych, a tim si buduje urfitou pov&st. Identita se
promita do oblasti firemni kultury (ritudly, zvyky), designu (jednotny
vizudlni vzhled) a komunikace (mluva a chovani managementu a zamé&stnanci)
a méla by byt v relaci s image firmy. Tento obraz projevu a chovani firmy
komunikovany wvné i uvnitf firmy je sou&asti podnikové strategie (zplsob
urcovani cilu). Identita poskytuje zakaznikovi pocit jistoty, kontinuity
a zodpovédnosti a vyjadruje firmu jako ~0sobnost“ ve srovnani
s konkurenci. Cilem politiky firemni identity je vytvofeni identity mezi
firmou a zakaznikem tak, aby si zékaznik uvédomoval kvalitu, zvlaStnost a
jedinecCnost, oscbnost podnikuy, nezaménitelnost podniku a vlastni

ztotoZnéni s podnikem. [1],[6], [13]

Obrazek &.3 Faktory obsaZ?ené ve firemni identita.®

Filosocofie
Historie Strategie

Styl vedeni\} // Vystupovani representanti

Dobry vykon Kontrola kvality

Dokonalost ——pp 44— Kultura

/

Povést l Image

davéryhodnost

2.3.2.2 Corporate design

Corporate design neboli firemni design je nezanedbatelnd soucast
budovéni firemni image. Design (tvar, forma) lze definovat 3jako
koordinované nasazeni vizualnich prvka, které jsou jednoznacné wvnimany;
jako uceleny projev firmy pfi komunikaci s vnéj3im socidlnim prost¥fedim.
Jedna se o jednotnou, vytvarnou a nezaménitelnou upravu prevazné vétsiny

firemnich ,vystupt®, prfevainé viditelna, nékdy v8ak 1 slySitelna a

8 ;
jBTack, S.: Neju&innéjsi propagace - Public Relations. 1l.vyd. Grada Publishing, Praha
1998, str. 107
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hmatatelna forma projevovani firmy navenek. Za firemni design nel:ze
povaZovat jen grafickou wvizualizaci firmy a samospasitelny nastroj

budujici firemni image.

Vizuadlni prezentace firmy pokryva:

¢ Jjméno podniku

¢ znacka

¢ logotyp (pismo, typoagrafie, grafické pfetvofeni jména)

¢ symbol nebo emblém

¢ firemni barvy, barevné ladéni interiér podniku

¢ vzhled a barvy uniforem, ochranného obledeni zamé&stnanct, odznakl ¢i
vliajecCek

¢ design a obal firemnich produktu

¢ architektura budov a okoli, vyloh, vystavnich stéanku, zafizeni a
dopravnich prostfedku, ukazatelé - vné i uvniti

¢ graficka dudprava firemnich tiskovin (dopisni papiry, formuléafe,

inzeraty, reklamni materiély)

Spole&nosti wvyuZivaji designu, ktery nabyva stale véts5iho vyznamu,
na pomoc p¥i ziskani a udrZeni wvyhody pfed konkurenci. Pfinosem dobrého
designu pro firmu je zlepSeni image, coZ je nasSim cilem, vnitfni moralky
a pEispévek k zisku. Lidé totiZ preferuji nakupovani u spole&nosti se
znamym a zvucnym Jménem. Spolefnost nevyuZije v3echny moZnosti, ale je
nutné si uvédomit, Ze kaZda relevantni moZnost muZe mit pozitivni ale 1
negativni wvliv na image. Prvky designu se musi pouZivat dusledné a
kombinovat tak, aby vytvorily dobre zapamatovatelny jednotny dojem. Do
jaké miry je zapamatovatelny, pfizna&ny, pfesny, pozitivni a =zamérny,
zédleZi na dovednosti mnavrhovani a realizovani wvizualni prezentace.
Vizualni prezentace firmy je natolik vyznamna, Ze nemlZe byt ponechéana
pouze na zodpov&dnosti a fantazii designéra. Podili se 1 TOP management
firmy, pfiCemZ designérovi ponecha co nejvétsi prostor k tvofivosti a
pfedstavivosti. Soustfedi se zejména na logoc jako hlavni identifikaéni
znak firmy, mna Jjeho propojeni s nazvem a zvolenymi barvami firmy,

umisténi na pfedméty, prostfednictvim nichZ firma komunikuje.

VeSkeré rysy designu jsou sledovany zakazniky, investory,
dodavateli, sdélovacimi prostfedky a vefejnosti obecné. Nazory si

utvafeji na zaklad& svych zkuSenosti a toho, jak vSechno vidi. Z tohoto
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divodu musi byt vizudlni prezentace firmy koordinovana tak, aby byla
konzistentni a mé&la vhodny standard designu. Design Jje sledovan téZ
vliastnimi zaméstnanci, u kterych dobry design vyvolava pocit, e pracuji
pro progresivni firmu a jak uZ bylo Feleno, péstuje wvnit¥#ni moralku.
[ 1311203

2.3.2.3 Corporate culture

Corporate culture neboli firemni kultura pfedstavuje vyznamnou &ast
na Jjedné strané firemni identity a na strané& druhé firemni image.
~Firemni kultura je souhrn predstav, pristupi a hodnot ve firmé vSeobecné
sdilenych a relativné dlouhodobé udrzZovanych.®’ Tzn. dlouhodobé i
aktualni klima ve spoleCnosti, urovell managementu, vzajemné vztahy mezi
zaméstnanci a mezl =zaméstnanci a managementem, hodnotové a motivacéni
stupnice, firemni obyCeje, ritualy a ceremonidly, oscbni a firemni

vyro¢i, slovni h¥icky, historky, famy, aj. [13]

Kultura je odraz lidskych dispozic, chovani a mysleni, ve kterém
maji svij plvod Jeji prvky. Kultura Je nejzakladné&j3i pFedpoklad
prosperity a tvofl nejpevnéj3i svazek mezi minulymi uspéchy a uspé&chy
budoucimi. Nelze 3Jji exaktné vyjadfit nebo kvantifikovat, Jje v3ak
poznatelna, extrémné setrvaind a mé& tendenci byt povaZovana za
samozfejmost. Je vé&ci maximalné individudlni a osobitou. Jednotlivé prvky
kultury - pfedstavy, p¥istupy a hodnoty - se mohou 1i3it u jednotlivcn,
ale v kliCovych momentech Zivota firmy musi byt prvky spole&né a shodné
sdilené v3emi zaméstnanci.
¢ Predstavy = obraz pfedmétu a jevu, ktery v dany okamZik nepuscbi na

smysly 1lidi, ale vytvari se postupné v souvisleosti s plsobenim ve
firm& (o vlastni praci, o jejim smyslu, o uspéchu firmy), a proto je
dobré s kaZdym otev¥fené hovofit, sladit informace, dojmy a zku3enosti.
¢ Pristupy = jde o nachylnost jednat ur&itym zpusobem (pfistupu k praci,
cilim firmy, konfliktim ¢&i spolupracovnikim), Puvodem (kofenem)
nachylnosti jsou povahové rysy Cclovéka, vnit¥ni vztah k z4djmiom firmy,
oCtekavani vlastniho profitu. Projevy (formy) nachylnosti zavisi na
zpisobilosti &lové&ka k praci a vztazich k zadjmim firmy. Nachylnost je
citlivd na urc¢ité podnéty (impulsy) a bud vyviji vlastni aktivitu =

akce, nebo odpovida na vnéjisi impulsy = reakce.

gleeifer,L., Umlanfovéd, M.: Firemni kultura. l.vyd. Grada a.s. Praha 199%3, str. 19
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¢ Hodnoty = jsou uznavané, respektované, zavazujici a rozvijejici se
statky, idee plsobici na chovani é&lovéka. RozliZuji se hodnoty
instrumentalni, které vedou k uspokojeni pot¥eby satisfakce, a na
hodnoty moralni projevujici se v pocitu hrdosti nebo naopak poniZeni.
Sladéni hodnot Jjednotlivetl a firmy Je klidovym a zaroven
nejobtiZnéjsim momentem budovani strategicky potfebné kultury firmy.

K ovlivnéni hodnot vede spolehliva cesta pfes zménu pfedstav. [10]

Kultura by se neméla ponechat nahodilému vyvoji. AvSak lepSi neZ
pfikazy a nafizeni jsou firemni rituadly s vnitfnim i vnéjsSim vyznamem.
Kultura vyvaZuje kaZdodenni rutinu, posiluje loajalitu a soudrZnost
zaméstnancll a managementu a miZe byt _nenipadné“ vyuZita 1 navenek
v ramci PR. Pfednost se dava postupnému usazeni rituald do ramce firemni
kultury pfed okopirovanim zvencéi od uspé3nych firem. Nejsou efektivni
pfedem naucené odpovédi na obvyklé dotazy zAkaznikl nebo nepfirozeny styl
skeep smiling“. Efektivnéjii je orientovat zam&stnance na improvizaci,
flexibilitu, pfirozeny projev ¢&i tvar¢i pfistup. Pokud se kultura ve
firmé zabuduje pfirozenym zpusobem, nejenZe to kladné ovlivni image, ale
firma také dobfe obstoji v jednoduchém testu ohledné toho, co si firma
Jpamatuje”. ,Pamét firmy, neboli to, o cCem se ve firmé mluvi, co se
traduje, na co se nezapomina, 1 kdyZ se o tom nemluvi, to vse miZe byt

pomérné spolehlivym obrazem kultury firmy.*“*® [13], [21]

Kultura ve firmé plni 2 zadkladni funkce a obé jsou nutné k uspéchu:

¢ Vnéj3i - zpusob adaptace firmy na okolni podminky (pruZnost, rychlost

reakci na zmény situace na trhu) a tva¥ firmy (jeji image, jak se
prezentuje navenek a jak je z venku vniméana)

¢ Vnit¥ni - zplsob integrace uvnit¥ firmy (jak do firmy né&kdo nebo né&co

szapadne“) a prubojnost strategie firmy (shodna orientace strategie a

kultury firmy) [10]

Jak je firma schopna zvladnout jednotlivé funkce firemni kultury
souvisi s typem kultury C&lené&né podle reakce na zmény. Charakterizovat
dne3ni sv&t lze Jjako neustalou zménu, ktera obklopuje firmy se stéale
vE&t31 intenzitou a rychlosti a stavéd se jedinou jistotou a ur&ujicim

rysem ekonomického okoli. Zména je pfechod od vychoziho do cilového

I“]Pfeifer,L., Umlanfova, M.: Firemni kultura. 1l.vyd. Grada a.s. Praha 1993, str. 30
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stavu, ktery neni cilem definitivnim, ale spife startovni pozici pro
nikdy nekon&ici péc¢i o rozvoj a péstovani kultury. V nasledujici tabulce

jsou uvedeny typy kultur podle zpusobu reakce na zmé&ny. [10]

Tabulka €.2. Typy firemnich kultur podle zpisobu reakce na zmény''’

TYP =
KULTURY REAKCE NA ZMENY
brannd vyzndva jistotu a stabilitu (mista trhu, zékazniki, naroki
orientuje se na zachovani obsahu 1 zpusobu Cinnosti
Akcéni usiluje o Zivé zmény obsahu (vyrobni program)

a zpusobu (dynamika firmy, inovace) v &innosti firmy

Analytickd | hleda kompromis mezi potfebou vyrovnat se se zmé&nami a chuti

neménit p¥Fili§ mnoho, uznava pomalé, nenadsilné pfizplusobeni

2.3.2.4 Corporate communication

L KDYBY LIDE VICEF NASLOUCHALT TOMU, €O BIkATI, MLUVILI BY MENE.*
Murphyvho zakon

Corporate communication neboli firemni komunikace Jje souhrn vSech
metod a zpusobu komunikace uvnitf¥ firmy a s okolnim svétem. Komunikace
umoZni Bifit informace ve firmé i mimo ni a propojit vSechny pracovniky
firmy, «c¢oZ napomuZe vzajemnému porozuméni a skuteéné spolupraci.
Vnitrofiremni komunikaci je tfeba védomé budovat, systematicky plénovat a
realizovat. Jasnd personalni strategie by méla byt zahrnuta do firemni
strategie. Komunikace miZe probihat mezi jednotlivymi osobami bez ohledu
na jejich postaveni, av3ak k zaméstnanciim také ,hovofi® povést firmy a
managementu, firemni vize, strategie, cile, atmosféra, uroven Ffizeni,
tradice, usp&chy a neuspéchy, symboly moci, zajem vedeni o své pracovniky

a vlastné v3e co s firmou jakkoli souvisi, Myslim si, Ze Je jiZ zFejm

an

e

jen

vzdjemnad propojenost mezi komunikaci, kulturcu a identitou firmy,

spole&né& ovliviiuji a pusobi na image firmy. [2]

W) pfeifer,L., Umlanfovd, M.: Firemni kultura. l.vyd. Grada a.s. Praha 1993, str. 38
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Vyznam komunikace spo&iva v tom, Ze Jje zakladem kaZdodenni
existence moderniho &lovéka a kaZdé organizace jakékoliv velikosti, bez
vyjimky. Organizace potFebuje ziskavat informace o déni v jednotlivych
cilovych skupinédch, se kterymi se stfetava, komunikovat s nimi. Snadnéji
se potom dosahne vzajemné spolupréce. Ke komunikaci lze vyuZit nékolik
komunika&nich prostfedki a vyb&r toho nejefektivndj3iho ovliviauji
proménlivé faktory. Mezi ty nejduleZitéjsi pat¥i vztah mezi zdrojem a
pfedpokladanym pFijemcem. ,Cim zajimavéjsi, vérchodnéjsi nebo véhlasnéjii
je osoba, kterd informace sdéluje, o to méné manipulujici se zdd byt jeji
projev a o to vétsi je tendence okamzZité akceptovat jeji doporuceni.
Divéryhodnost zdroje informaci md jen maly nebo téméf Zddny vliv pri

preddvani faktickych informaci.“'® [6)

Zaméfime se v prvé ¥adé na vnit¥ni komunikaci, kterd m& wv1liv na
zaméstnance, pfes né na okolni vefejnost a v souhrnu =zc¢asti wytvari
image. PFedpokladem pro fungovani vnitrofiremni komunikace Jje dobra

informa&éni propojenost pracovnikii (kaZdy m& prave pro svou praci mit

dostatek informaci) a motivaéni propojenost {povzbuzovani v praci). Pokud

ma ve firmé probihat skuteéna komunikace, ktera spociva v schopnosti
porozumét druhym, brat je takovi jaci jsou, vaZit si jejich nazoru (i pfi
nesouhlasu), musi se pro ni vytvo¥it pocit bezpeCi. Lze Jji vybudovat
s lidmi vzdélanymi i nevzdélanymi. Existovat vSak miZe jen mezi uprimnymi
a odvaznymi lidmi, kte¥i otevrené dokazi priznat svoji nedockonalost. ,Ja
nejsem zcela dokonaly, ale to je O.K. Ty také nejsi zcela dokonaly, ale
to; Ja 0K e

Tén komunikace udava vrcholovy management, ktery ma zaroven
nejvét3i zodpové&dnost za komunikaci. Musi pochopit dileZitost komunikace
p¥i praci s lidmi %k dosahovani firemnich c¢illi. Chyby, kterych se
management &asto dopoudti, Jsou zpusobeny nedostate&né rozvinutymi
interpersonalnimi komunikadnimi dovednostmi. VystiZné Ffe&eno ve vyroku''':
wJestlife za nédim stojim, musim to umét vysvétlit. V tom prdvé spatrfuji
podstatu vedeni. Zlomit smysSleni mocensky nelze.® Komunikacni dovednosti

managementu zahrnuji schopnost soustfedit se, upoutat pozornost, mluvit

srozumiteln& jak ve vyslovnosti, tak v obsahu slov, umét naslouchat a

D 1esly, P.: Public Relations. l.vyd. Victoria Publishing, Praha 1995, str.57

13)Hlouékové, I.: Vnitrofiremni komunikace. l.vyd. Grada Publishing. Praha 1998, str.26
14)Vy"rok generdlniho feditele firmy Price Waterhouse, pfevzato z literatury [l6], str.&0
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porozumét, spravné pouzZit o&ni kontakt a meziosobni vzdalenost, nekléast
duraz na pozice, ale na z&jmy, nedotknout se osobnosti a necitit se

dotfen a nakonec poskytnout a zarovenl vyhledat zpé&tnou wvazbu. Naopak

komunikaci naru3Suji bariéry jako jsou sobectvi, nedostatek empatickych
schopnosti, nedostatecna otevfenost a upfimnost, nezdjem pochopit
partnera, diktovani, pfedpojatost, p¥edsudky, potfeba néco nebo nékoho

napravovat, kontrolovat, jednosmérnost, 3Zpatna zpétna vazba aj. [2]

Pro¢ je wvnitrofiremni (a nejen ta) komunikace tak daleZitd? Proé¢ ji
vénujeme stéale vét3i pozornost? Co pat¥i mezi jeji hlavni cile? Jak jsme
se jiZ zminili v této kapitole, je kaZdodenni soucasti naseho Zivota, ale
pfedné plusobi na =zaméstnance a zpétné se firmé vrati Jjeji vynaloZené
Usili formou pozitivni image. Firma tedy v komunikaci usiluje o vzajemné

pochopeni vedeni, zamé&stnanch a utvard, utvafeni a zmény postoju a

chovéani zaméstnancu, informaéni a motivaéni propojenost firmy a o

fungovani zpétnovazebniho komunikacéniho systému. K dosaZeni téchto cilu

Jje potfeba vytvofit urcité p¥iznivé podminky mezi néZi pat¥i napf. znalost
a ochota realizovat cile vSemi pracovniky; znalost zakladnich pravidel
hry; dostate¢nad informovanost; seznameni pracovniktl s postoji vedeni na
aktualni otéazky; vytva¥eni pozitivniho postoje zaméstnanci k firmé&; mit

pfedstavu o podpofe budoucich zmén a jejich prioritach aj.[2]

Prostfedku vnitropodnikové komunikace je cela fada a firma voli dle
svych preferenci mezi: ustni &i telefonicky rozhovor, spolecné porady,

diskuse, komunikace pfes PC, ,zvédavé telefony”(kdokoliv miaZe =zavolat a

zeptat se ¢€&i na néco upozornit), videofilm (pro nové zaméstnance o
firemni filosofii, cilech ¢&i pravidlech), firemni bulletin, noviny,
Casopis, nasténka, schranka na anonymni ¢&i neanonymni dotazy, pisemna

sdéleni (dopis, smérnice, vzkaz, pfikaz, obéZnik), dotaznikové akce a

sociologicka Setfeni, mitinky, navstévy vrcholovych manaZeru na

pracoviidtich zamé&stnancl, spolecné vzdélavaci akce, dny otevienych dvefi,

spoleenské, kulturni ¢&i sportovni akce, firemni ritualy, historky,

tradice, povést jednotlivych manaZeru, famy a skandaly, firemni cile,
vize a ukoly, vyznamné vnitrofiremni udalosti, psand a nepsanid pravidla

hry, symboly, zplasob vzadjemného oslovovani mezi pracovniky, pracovni

podminky. NejduleZitéjdi je v3ak osobni komunikace ,tvari v tvar“. Tato
forma je maximalné G&inna, ale 2z duvodu velké ¢&asové néarofnosti neni
vyuZivana tak Casto, jak by méla. Zésadou je pouZivat dialogu a nikoli

monologu. Je vhodnd na komunikaci s osobou, kterou je3té nezname nebo
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jsme si s ni v minulosti nerozum&li. P¥edpokladem by mé&la samozFfejmé byt

oteviena komunikace. [2],[6]},[8],[13]

2.3.3 Eticka sila organizace

Otazka etiky wve wvztazich s vefejnosti je Jjen malou casti
problematiky etiky podnikédni a etického chovani. Na mnoho situaci se
vztahuje zakon &i regulacni pfedpisy. Stale v3ak je3té zbyva Siroka 3kala
situaci a zplsobll chovani, které nejsou pokryty Zadnymi formalnimi
omezenimi. Proto ze zpracovavaji dokumenty, etické kodexy, které mapuji
jadro firemni a profesni kultury a urcuji optimalni standardy chovani pro
firmu a profesi pro heslem ,Cemu nezabrani zakon, tomu zabrani (nékdy)
stud.* Eticky kodex pat¥i mezi m&kké néstroje prosperity firmy, ktery
konkrétné vymezuje pravidla pracovnémravnich vztaht a jisté sankce za
nedodrZeni pravidel ,hry“. Plné propracovany kodex mapuje odpovédnosti
firmy a profese smérem ven i dovnitf k dileZitym zainteresovanym skupinam
- k celé spoletnosti, statu, mistni vefejnosti a médiim, konkurenci,

k odvétvi, ve kterém pusobi, k vlastnikim, zam@stnancum a klienttm.

Otazka etiky se tvkd v3ech profesionadlnich pracovnikli, manaZeri
v oblasti vztahu s vefejnosti, ktefi usiluji o podporu organizaci. Etika

se vytvari tim, co spolecnost déla, ne tim, co fika. ManaZefl se firemnim

kodexem zabyvaiji, jelikoZ buduje jadro firemni kultury, umoZni napojeni

v3ech zaméstnanci na firemni vize a hodnoty, harmonizuje pracovni vztahy,

zvySuje lidsky potencial a hlavné vylepsSuje firemni image a zvySuje jeji

goodwill. Zpusob Jjednani by mél vést k vefejnému dobru a mél by byt
obecné povaZovan za prospé3ny. Etické a moralni hodnoty a Jjejich

vyjédfeni jsou vazany na firemni kulturu. [1]1,[22]

Voditkem pro pracovniky ve vztazich s vefejnosti jsou nasleduijici
principy etického chovani organizace znamé pod nazvem P&t ,P%:'"

1. Purpose (Zamér) = poslani je vysvétlované vedenim shora a organizace

se fidi hodnotami, nadéjemi a pPfedstavami pomdhajicimi urdit
ptijatelny zpusob chovani.

2. Pride (Hrdost) = Jjsme py3ni na sebe a na organizaci, a tim odolavéame
neetickému zpusobu chovani.

3. Patience (Trpélivost) = Dbudeme-1li stavét na etickych hodnotéch,

povede to dlouhodobé k uspéchu.

”‘QVANnovh. Z.: Pfedndsky z pfedmétu Marketingova komunikace. TU Liberec 2000/2001
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4. Persistence (Vytrvalest) = angaZujeme se pro Zivot vedeny podle

etickych principt.

5. Perspective (Perspektiva) = zaméstnanci si najdou ¢as k zamySleni o

tom, kde Jjsme, kam sméfujeme a jakym zplusobem se tam dostaneme.

2.4 Vnéjsi komunikace (externi PR)

Vztahy s vefejnosti wvné podniku neboli externi PR (vnéjsi
komunikace) tvofi druhou c&ast firemni Public relations (prvni cast JiZ
zminénad wvnit¥ni veFfejnost). Pro organizaci existuje rozmanitad Fada
jedinclt a skupin (obrazek &.4), s nimiZ je nebo si pfeje byt ve styku.
Nelze se vSak zaméfit na vSechny cilové skupiny najednou. Priority
jednotlivych skupin zavisi na mnoha okolnostech v dané situaci. V kaZidém
Easovém obdobi je potFeba uréit, které &&sti vefejnosti Jjsou prévé nyni

prioritni a tém se bude vé&novat zvySena pozornost.

Hned na zaCatku si definujeme obecn& pojem vefejnost bez rozliSeni
vné&j3i a wvnit¥ni, JjelikoZ i wvnit¥ni veFejnost (zaméstnanci) mohou byt
soucasti vnéjsi vefejnosti (zékaznici). ,Vefejnost je jakakoliv skupina,
ktera ma ziajem o firmu nebo ovliviuje schopnosti firmy dosahnout
stanovenych cilt.“'® Nezdle?i na velikosti skupiny tj. na po&tu &lenu ve
skupin&, i1 jedinec ma vyznam, pokud ma néjaky vztah k firmé. DaleZité je,

Je se tvo¥i na z&kladé spoleénych z&jmi nebo problémi a Ze jednotlivec

miiZe byt &lenem ¥Fady riznych skupin. Vefejnost lze také definovat ve
t¥ech rovinach, od vZeobecné ke konkrétni podskupin&:'”
—» Cela spolednost a jeji vyvojové trendy
—p Specifické spolelenské skupiny

—» Vlastni zaméstnanecka ,vefejnost"

Filozofie vztahu s vefejnosti je ve své podstaté velmi jednoduché a
miZeme ji shrnout do jedné véty. PFedpoklada se, Ze je mnohem snaz5i stat
se Uspé&inym v dosaZeni vytyfenych cilid za podpory a pochopeni vefejnosti,
neZ pokud &elime vefejné opozici nebo nezajmu. Vystiiné Feleno jinak:
“Zadny projekt nemuZe zkrachovat, ma-li podporu verejnosti.“"

Vytvafeni vztahti s vefejnosti je odvétvim managementu a dobfe fungujici

!G)Kotler, P.: Marketing Management. 9,vyd. Grada Publishing, Praha 1998, str.591

IT)Kouhout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations. l.vyd. Management Press,
Praha 1999, str. 53

‘S}Vyrok Abrahama Lincolna
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vztahy s vefejnosti se tak stavaji jedineZnym ,know how* pro

realizaci veSkerych aktivit.[1], [13]

]

Obrazek ¢.4 Rozsah potencialni vefe

Zakaznici (existujicei, Vadci Obecna verejnost

minuli, potencialni) verejného Zameéstnancli ve sluzbach,
Spotrebitelé minéni dopraveé

Zahraniéni vereijnost

Socialni skupiny
Mistni vereijnost
Turisté \

Odbyt a distributori

PN Tl Odvétvovi partnefi

Zaméstnanci SPOLECNOST ‘\*
Majitelé Natlakové skupiny

4>
Odbory Sdélovaci prostfedky
(jako specialni

3 7 publikum a kanal
Us?a\‘r P;z VYZEm Financnli verejnost komunikace)
TR, e (akcionafi, banky,

instituce, bursovni

Centralni, mistni makléri) Zahraniéni vlady
vladni organizace Investori (mistni, EU
Parlament, snémovna zahranicni) Mezinarodni organizace

2.4.1 Druhy vztahu s vnéj$i verejnosti

Kladné vztahy s jednotlivymi skupinami vefejnosti
3 ex f ~ € €
, tedy v image. UspéSna firma pecuje

znamena veénovat znacnou pozornost vytvareni
dobrych wvztahim s vefejnosti. Jednotlivé vwztahy budou v nisledujicim

textu Jjen struéné nastinény, jelikoZ problematika vztahu je

skuteénosti velmi sloZita.

» Vztahy s obecnou verejnosti (Community Relation)

KaZdy jednotlivec si vétSinou vytvofli uréity svaj vlastni nazor

vztahujici se k mnoha aspektiim osobniho a vefejné . ithr
tvofi jednotlivci obecnou vefejnost a je ecnér 4zor
o firmé je vefejné m efejné miné e 7 3 3 & ika
9 » : . ; . - o IArIE T

l }SVANDOVI-\, Z.: PfednasSky z pfedmétu Marketingova komunikace. TU Liberec 2000/2001
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zpusoby, nap¥. Jjako soubor néazori vefejnosti na urditou oblast
problematiky, kolektivni wvile lidi nebo ,Vefejné minéni odridZi soucdasné
nazory, postoje i nalady verejnosti a nelze tedy veiejné minéni povazZovat
za presné rozumové poznani, obsahuje vZdy prvky subjektivnosti,
pribliZnosti, dojmovosti, je dino spoledenstvim z&jmi, znalosti, tradic,
vytvdfi se jen X vyznamnym podnétim.“"’’ Poméfuje vSechny vyznamné
udalosti a jsou jim urfovéna v3echna rozhodnuti a pravé to je pro firmu
dileZité. Jedinym moZnym zplUsobem anticipace budoucnosti je 1&ast na
spoluvytva¥eni vefejného minéni. Za timto G&elem ho firma zkoums,
akceptuje a snaZi se ho aktivné ovlivnit, minimalizovat rizika wvzniku
negativniho postoje (féamy, pomluvy) vi(i&i firmé& a negativni image. Vefejné
minéni wvyviji tlak na spravni organy, aby pfihliZely k nézorim lidi na
danou situaci, pomaha& kontrolovat spln&ni slibli, hodnoti skutky a také
inspiruje p¥ijeti =zakoni. Vefejné minéni Jje =zaloZeno pfedev3im na

z&jmech, nazorech a motivech jednotlivech. [1]1,[31,[6]1,[13)

Enormni narust vahy vefejného minéni lze pozorovat teprve nékolik
let. PoloZime-1li otdzku: Jaké okolnosti zap¥i&inily rGst a pfimé&ly tak
firmy ke vénovani zvySené pozornosti tomuto problému? Odpovéd je celkem

jednoducha a to, Ze wvzrostla informovanost 1lidi (pfes masmédia se

informace 35iFl1 okamZité a lidé mohou rychle reagovat), neustile roste

vzd&lanost 1idi (je nutné vice usilovat o jejich davéru), zvy3uje se

urovenn ekonomik (lidé maji moZnost veolby mezi firmou a konkurenci),

pfevladda demokraticky styl Fizeni (firma si ceni minéni svych zamé&stnanci

a podporuje jejich aktivitu). Vefejné minéni ma& silnou dynamiku, rychle

se mé&ni. Management se musi Fidit urcitymi zédsadami pusobici na dynamiku:

4

¢ Zasada srozumitelnosti - zaujmou Jen nazory, které dsou lidé

schopni pochopit, opét se potvrzuje velky vyznam komunikace

¢ Zésada identifikace - s nazory se 1lidé nejrychleji shodnou, pokud

vyjadfuji jejich zajmy

¢ Zasada duvéry - sndze se akceptuje ndzor od duvéryhodné oscby

¢ Zasada akce - up¥fednostfiuje se nazor s konkrétnimi &iny

¢ Zasada motivace — argumenty musi byt v souladu s hodnotami lidi [3]

anbuhout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations. l.vyd. Management Press,
Praha 1999, str. 15
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Obecnou verejnosti rozumime tzv. makro a mikro skupiny, socialni
skupiny, skupiny podle geografického rozdéleni, skupiny podle véku,
pohlavi, rodina atd. Nelze se zam&fit na celou vefejnost soulasné&, a
proto si firma definuje prioritni skupiny a identifikuje osoby, které
hraji rozhodujici roli ve vefejném minéni. Na prvnim misté Jjsou ,Gate
keepers* - vidci vefejného minéni. Lidé jsou dnes pFfehlcovani mnoha
informacemi, té&Zko se v nich orientuji, a tak se nakonec nechaji znacné
ovlivnit minénim wvidch. Charakteristickym rysem vudcu je to, Ze Jjsou to

uznavané oscby. AZ 90% nazorll vefejnosti wvznikd na zakladé 10% nazorl

vidcli. Chceme-1i zménit postoje a duavéru 1lidi ve firmu, je efektivni se
zaméfit préavé na tyto vidce. Rozdéluji se do dvou kategorii na formalni
viadce (na =zakladé svého postaveni - &lenové parlamentu, cirkevni

hodnost&¥i ufitelé aj.) a na neformélni vidce (na zakladé svého charisma,

osobnosti nebo z&zemi). Vyznamnou roli ve vefejném minéni také hraji
natlakové skupiny - ruznd hnuti, sdruZeni, 1idé se spojuji v zdjmu urcité
vécli proti Jjiné. Pusobi p¥imo na firmu nebo nepfimo na média nebo
zakaznika a oni na firmu. JiZ pfedem Jjsou negativné wvnimdny a &asto

podcetniovany. [1]1,[13]

» Finanéni vztahy (Investor Relations)

Jedna se o vztahy s instituciondlnimi a soukromymi investory,
s maklé¥i, s analytiky, s finanénim tiskem, s finanénimi institucemi a s
akciondfi. Firma provadi specifickou komunikaci, pro kaZdou skupinu
s odlisSnym p¥istupem, zaloZenou na Fadé specialnich pravidel a omezeni a
na zvla3tnich poZadavcich. Je velmi profesionadlni, é&estna, opatrné,
citliva, taktni a Jje tfeba striktné& trvat na poZadavcich regulujicich
organii. Firmy komunikuji s cilem ziskat finan¢ni prostfedky a realizovat

sva strategicka rozhodnuti. [1]1,[6],[13]

» Vztahy s odvétvovymi partnery (Industry Relations)

Vztahy s odvétvovymi partnery zahrnuji spolupraci a  vyménu
informaci s firmami v ramci odvétvi, ve kterém organizace pluscbi. Jsou

vyuZivany hlavné& v prumyslovém marketingu. [13]

» Ochrana zajma spotfebiteli (Consumerismus)

Firmy maji dbat na ochranu zdravi a bezpecnosti spotrebitelu,
zajistit nejvys$i kvalitu produktu a servisu pFfi nizké cené, =zjistit
nazory spotfebitelli a néasledné jejich spokojenost, dodrZovat zavazky a

zadruky, odstranit podvody, moZnost srovnani uvadénych hodnot a poskytovat

28



Kapitela 2. Image firmy

pfesné, vEasneé a objektivni informace. Pokud firma komunikuje
s oficialnimi spotfebitelskymi organizacemi a Jje schopna v3echny

poZadavky splnit profituje nékolika zpusoby:

¢ czpevihuje loajalitu spotfebitell,, zvySuje pozitivni image

¢ firma ziskéva zajimavé zpétné vazby, které poskytuji cenné tudaje o
kvalité a vykonu a o srovnavani s konkurenci

¢ zakaznici nebojkotuji jeji produkty jako u firmy, kteréd nekomunikuje

¢ pfesné informace o preferencich a vkusu spotfebitell pomahaji pfFi

zavedeni novych vyrobku [1]1,[13]

~ Lobbyismus, styk s parlamentem (Government Relations)

Je zam&fen na aktivni hledani porozuméni mezi firmou a vladou.
Firma kontaktuje specialisty - lobbyisty, ktefi musi mit trpélivost
poslouchat a schopnost sdélovat sloZité informace, rozhodnost a odvahu.
Je dileZitou soufasti vztahl s vefejnosti, Jje-1li provadén &estné a
v souladu s kodexem zasad chovani. Je to legitimni a vitana cesta
k ziskani podpory vlady. Lobbyismus Jje soucasti demokratického procesu a
jeho podstata Jje urcovéna typem parlamentu a politického systému.
Lobbyismus ma& byt provadén uvaZlivym :zpusobem a ma& obvykle t¥i hlavni
slozky:

¢ Informaéni cinnost - podava vcasné informace o problémech nebo

ptileZitostech. Poskytuje dlleZité zazemi, v némZ se formuji strategie
a taktiky. Je nutné identifikovat pravdépodobné priznivce a neptéatele
a je velmi daleZité vytvofit casovy pléan.

¢ Komunikace - realizuje ptileZitost k pfendSeni zpréav v nejlep3i formég,
k idedlnimu publiku v pravy c&as.

¢ Natlak - =zajistuje, aby se nezbytné akce provadély pravymi lidmi

v nejefektivnéisi dobu a vytrvale. [1],([13]

» Vztahy se sdélovacimi prostfedky — (Media Relations)

Sd&lovaci prostfedky maji malou nebo Zadnou konkurenci, a tim
ziskdvaji absolutni suverenitu a moc. Neu&ini ZAadné ustupky a vzajemné
pfizplisobovani se jich netyka. Rozhoduji mnohdy zcela necmezené jaké
zpravy, kdy a v jaké formé& se zvefejni. Sdé&lovacli prostfedky se o firmu
zajimaji bez ohledu navazani spolupréce, a to miZe negativné ovlivnit
image firmy v podobé& zaporné publicity. Pro firmu je nutné se sdélovacimi
prostfedky udrZovat dobré pratelské vztahy a spolupracovat, pokud projevi
zadjem. Firma sama ve svém vlastnim zajmu, u&elové a planovité poskytuje
co nejobjektivné&jsi informace k zvefejnéni a snaZi se vybudovat vzadjemnou
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duvéru. Podati-1i se ji navazat systematickou a dlouhodobou spolupraci
s tiskem, budou publikované materi&ly pravdépodobné presn&jsi, méné
pfekroucené a pravdépodobn& nezapfi€ini nepfijemnosti a nepo3kodi image
firmy. Jedin& tak firma docili kladné publicity a nasledné i kladné
reakce ze strany vefejnosti na firemni zamé&ry. Cilem je, aby se sd&lovaci
prostfedky staly mostem, po ndmZ mohou zpravy a informace cestovat ob&ma
smeéry bez omezeni. ,Publicita je <&dst PR pfimo spojend S podporou
firemnich produktii a sluZeb. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptdvky po vyrobku, sluZbé, misté, mySlence, osobé nebo organizaci
bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostfedku ¢i priznivou
prezentaci... VZdy je jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Cilem
publicity je sezndmit obecnou vefejnost s charakteristickymi rysy,
vyhodami & uZitecnosti vyrobkd nebo sluZby, mluvime o ni jako o

informaéni sloZce PR.“*V [1]

Hlavnim poZadavkem na firmu pfi spolupraci se sd&lovacimi
prostfedky je poskytnout jim, co pot¥ebuji, a to vyhovujicim zplUscbem a
v pravém c&ase. Vztahy mezi firmou a sdélovacimi prostfedky mohou byt
rozdéleny podle iniciativy firmy na vztahy:

1. Reaktivni = pasivni pfistup, kdy firma odpovidé aZ na poZadavky média

2. Proaktivni = firma sama poskytuje informace médiim

3. Interaktivni = kreativni pFistup, kdy firma iniciuje a stimuluje média
k pfenosu jejich néazori a informaci, navazadna vzadjemna spolupréace.

[1],[23]

Metody spoluprace jsou obvykle zaloZeny na pfimém kontaktu, kdy se
management firmy musi vyvarovat strohého vyroku “bez komentafe®*. Je
nezdvofily, zté&Zi se vytvofi dobré vztahy a vede k domnénce, Ze skryvate
néjakéd tajemstvi. Vyhodné&j3im FeSenim je korektné vysvétlit, pro¢ neni
moZné v tuto chvili na otézku odpovédét a prodiskutovat predmét
rozhovoru. Jednotlivé metody spoluprace si firma vybird podle svych
moZnosti z nasledujicich variant:
¢ Poskytovani zprav - maji-1i mit zpravy nadé&ji na uspéch, museji byt

napsany a prezentovany v pfihodné formé a ve spravny &as, bez

dvojznanosti, se zajimavym obsahem, postaveny na vlastnich hodnotach

a pochazet ze spolehlivych zdroju. Hlavnim ndmétem se mohou stat dilé&i

sloZky Zivota organizace. [],[15]

m}Naqyové, J.:Marketingova komunikace neni pouze reklama. Vox, Praha 1999, str.28 a 62
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¢ Tiskové konference - konferenci jsou velmi uZitednym prostfedkem, ale
je tEeba je vyuZivat s rozvahou a ne pFilii &asto, jinak firma ziska
povést, Ze je svolava zbyte&nd a rapidnd se sniZi novina¥ska ucast.

Existuji t¥i platné divody pro svolani tiskové konference (l1.) sdéleni

vyvZaduje pfedvedeni modelu nebo p¥i pfileZitosti otevirani nové
budovy, (2.) predmét konference je velmi dualeZity' a pravdépodobné
vyvold mnoho otazek, (3.) existuji urZité informace o pozadi daného
problému, které by mély byt pfedneseny. PFi organizaci tiskové
konference je duleZity vybér mista a &asu setkdni (wvyhovuje tisku),
Cas na otazky (pfiprava nékolika otéazek p¥edem na hladky rozjezd),
v dob& obéda pfipravit bufet (moZnost pohybovat se volné ve
spole¢nosti, diskutovat o zajimavé problematice). Konference by se

méla ufastnit osoba z vedeni a specialisté na odborné otazky. Zpravu

z tiskové konference a ostatni pfipravené materiadly se poskytuji tém,
ktefi se nemchli z né&jakych duvodl dostavit a to co nejdfive. [1]
¢ Briefing - neformalni a uvolné&né setkani u obéda &i velefe, které

navozuje pratelskou atmosféru, spisSe za ufelem =ziskani zajimavych

informaci, o zajimavych lidech neZ ohromujici novinky. Pfedem je tfeba
zdliraznit, Ze plujde o briefing. Tématem mitZe byt roéni wvyhodnoceni
¢innosti organizace a Jjeji vysledky, nadchazejici Jjednani o
kolektivnich smlouvach nebo se miZe jednat o pravidelnou setkani. [6]
¢ Ukazka pro sdélovaci prostfedky - mé& rysy tiskové konference a

briefingu, Jje to v3ak vice spolefenska akce - slavnostni obéd &i

velefe pfi zavaddéni nového vyrobku na trh nebo p¥i otevirdni nové

budovy. Velkd pozornost se vénuje fotografiim a prospektim hlavné
vyZadovanych od novinatfa. [6]
¢ Interview, diskuse &i telefonicky rozhovor - Jje duleZité si pfedem

ujasnit vzajemnou zodpovédnost za korektni, Cestné a oteviené jednéani.

Reportéfi jsou obfas neférovi vuZl poskytovatelim rozhovoru, proto je
nutné si pofidit uplny zaznam a vyjasnit si obsah pouZivanych termina
pro pfipadné spory. [6]

¢ Navstévy v zafizenich - vynikajici zpusob p¥edani informaci, jelikoZ

na veét3inu lidi m& mnohem vé&t3i vliv to, co vidi, neZ to, co sly3i.

Publicisté jsou prostfedniky mezi firmou a sdélovacimi prostfedky a
uspéchy v kladné publicité& a image zavisi na jejich dlouhodobém phsobeni
v oboru, dobrych a pfatelskych kontaktech médiich a na jeho schopnostech
a vlastnostech. €im vice Jje publicista usp&3ny, tim vé&t3i Jje =zajem

zastupcl médii o interview s firmou. Firma se snaZi vytvafet pritazliveé
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prostfedi pro sdé&lovaci prostfedky pomoci prvki, které upoutaji

pozornost:

¢ poskytovat vérohodné, pravdivé, presné, rychlé, a objektivni informace

¢ poskytnout interview v okamZiku vzniku mimof&dné udalosti, i pfipadé

negativni publicity

¢ vybudovat informaéni zakladnu a asistovat médiim p¥i shé&néni informaci

JiZ bylo zminéno, Ze kladnéd publicita se vyuZ2iva k podpofe firemni
image. Duvodem Jje to, Ze firma nemd pod kontrolou zvefejfiovani
pozitivnich nebo negativnich informaci v médiich, nembZe tyto informace
ovliviiovat. Proto je nezavisla publicita ve vyspélém svété povaZovana za
divéryhodnou a spolehlivéjsi neZ ostatni placené formy poskytovani
informaci. Mnohem vét§i hodnotu a dopad na image ma ¢lanek o firmé, nez

placenad firemni inzerce, stranka v totozZném médiu. [2],[13]

r Vztahy k mensSinam (Minority Relations)

Vztahy k menSinam zahrnuji spolupraci a vyménu informaci

s jednotlivci a skupinami, pfisluSejicimi k narodnostnim menSinam. [6]

» Reseni spornych otazek (Issues Management)

Sporné otazky pFfedstavuji nestandardni situaci, tzv. mimofadnou
udélost, se kterou se management firmy musi vypofadat vhodnym zplusobem.
Sporné otazky se fe3i v ramci diskuse, v jejimZ prubéhu spory dozravaji a
mohou se objevit dal3i. Diskuse obecné pfedstavuje rozdilné nazory mezi
stranami sporu na pfedmé&t spolecného zajmu, na zplsoby provedeni ur&ité
v&ci. Sporny bod vznikéd v okamZiku, kdy né&kdo z Clenu vnit¥ni veFfejnosti
m& divod, at domné&ly nebo skuteény, si stéZovat nebo ma strach a je v
nejistot&. Je moudré neijprve prozkoumat pric¢iny, které vedly ke vzniku

stiZnosti dfive, neZ se podlehne p¥irozené reakci cobrany.

Management musi v ramci péce o svou dobrou image firmy neustéle
monitorovat, identifikovat (analyza pfi&in, zdroju a vliiva),
kategorizovat (stanoveni priorit) a interpretovat (ndvrh  feSeni,
vyhodnoceni vysledkt a zpétna vazba) sporné otazky mezi ni a vefejnosti,
aby byla pfipravena a schopna rychlé reakce. Prozfetelné je si vypracovat
program postupu pfi FeSeni spornych otazek, které se mohou rozclenit
z hlediska (1.) struktury - p¥irodni, socialni, kulturni, technologické,
politické a ekonomické prostfedi, (2.) ¢&asu - soudobé, vyhledové a

strategické, (3.) duleZfitosti a pravdépodobnosti, (4.) zpusobu reagovani
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- brzdici (zabrahovat a oddalovat zmény), pfizphsobovaci (otevirat se
zménam) , dynamicka nebo urychlujici (ziskat vliv na prub&h, primo Fidit

Zmény) .

Zpusoby komunikace a spoluprice s jednotlivymi skupinami vefejnosti
jsou individualni s pot¥ebou speciélnich informaci. Cil je pro vEechny
skupiny stejny = dosahnout vSeobecného souhlasu. Chce-li management
ziskat vefejnost na svou stranu, musi nejdfive vyslechnout jeji nazor a
z ného vychazet, musi dat najevo vefejnosti, Ze je to jeji spor a Ze se
jedna v jejim zajmu. Schopnost managementu pfesvédéit ve spornych
otazkach je podminéna interaktivnim p¥istupem. Je zaloZen na sladéni nové
vznikajicich z&jmu vefejnosti (adaptovat wvnéj3i zmény) a nové
vznikajicich z&jml spoleCnosti (upevnit normalni fungovani ve firmé).
Existuje-1i interaktivni pfistup nepfetriit& a dlouhodob&, pfinadi
oboustranné akceptovatelné zajmy. [6]

.

» Krizovy management (Crisis Management)

Management firmy vyviji cilené a planované aktivity na fFeleni
krizi, aby p¥fi nahle a =zavratné rychle se &ifici krizi (nehoda,
katastrofa) byl schopen ihned reagovat a udrZel kontrolu nad firmou.
Krizové udalosti mohou mit zavaZny dopad na budoucnost firmy a poSkodit
jeji image, proto se management musi snaZit co nejvice zmirnit Jjeji
disledky. Jakmile tato situace nastane a Jje definovédna, firma ihned
kontaktuje média, aby podala presné informace verejnosti a zamezila
S§ifeni falesnych a =zvelicenych zprav. rdavé v této chvili management
vyuZivd dobré Media Relations, JjelikoZ na bezprostfedni reakce a
informace Jje kladen velky dGraz ze strany veFfejnosti. Poskytovat
informace by m&l co nejrychleji nejvy55i1 pFedstavitel spole&nosti v misté
nehody a to Jjen ohledné& znédmych faktli nikoli o moZnych p#i&indch a
moZnych ztratéch. Samozfejmé& se také taktné vénovat pfibuznym obé&ti a

uréit specialni telefonni linku na moZné dotazy. ([1],[6]

Mo?né krize lze klasifikovat jako ,znamé neznamé* = vime o moZnosti
vzniku krize, ale nezndme zda a kdy nastane (prumyslova odvétvi - letecka

doprava a krize finanéni povahy - zména nabidky). Druhou skupinou krizi

jsou tzv. ,neznamé neznadmé“ = nelze je predvidat (povodné&, sopené
vybuchy, krimindlni &iny - infikace potravin). JelikoZ krizova situace a

jeji nezvladnuti silné posSkodi image firmy, Je nutné pripravit krizovy
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plén. PIfiprava krizového plénu vyZadujc pozornost managementu
naslecdujici kroky:

¢ Analyza moZnych potiZ?i - management nejprve provede rozumné a pe&liveé
zhodnoceni vzniku moZnych problémit a navrhne plan.

¢ Pfiprava planu - po schvaleni navrhu vedenim firmy se zpracuje

detailni pléan o zplsobech vyrovnani se s potenciilnimi hrozbami.

¢ Vybér personalu - personal musi byt schopen slouZit v pfipadé potfeby

po 24 hodin denné&, hlavné& vyfizovani dotazii na telefonu.

¢ Komunika&ni zafizeni - dikladn& zvaZit prostfedky, kterymi se budeme

vyrovnavat s naro&nymi poZadavky na komunikaZni spojeni

¢ Trénink a cvifeni - personal musi byt pfipraven na moZné narofné

poZadavky plynouci z krize. [1]

Obrazek €.5 Ruzné skupiny, kterych se krizovd situace tyka.

zdkonna opatrfeni

operacni media
(policie, hasigi, \ /

mistni organy,

) ; VZTAHY
statutarni organy) S VEREJNOSTI
V KRIZI
osobni Jjiné zainteresované
(pfibuzni, strany

pfételé obéti)
obecna verejnost

» Mezinarodni vztahy

V dne3ni dobé& vét3ina firem puscbi nejen na domacim trhu, ale i za

hranicemi svého statu. Komunikaci s vefejnosti & wytvafeni wztahi
pfesahujicich narodni hranice zemé& mbZeme nazvat mezinarodnimi wztahy.
Cilem mezinarodnich vztahil je dosaZeni vzajemnéhco porozuméni pfekonanim
geografickych, kulturnich nebo jazykovych rozdila. Firemni filozofie
vztahtl usilujici o soulad, porczuméni, zodpovédnost, duvéru a snaZici se

vyhnout konfliktim s pomoci pozitivniho image, je velmi podobnd ve v3ech

2 SVANDOVA, Z.: Pfedna3ky z pfedmétu Marketingové komunikace. TU Liberec 2000/2001
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zemi svéta. PF1  planovani a fungovani jednotlivych programi v
mezinarodnich vztazich musi management brat v Gvahu kulturu, naboZenstvi,
tradice, ekonomické podminky a jiné aspekty dileZité pro rozhodovani u
kazdé zemé zvlast. Mnoho zavaZnych chyb, které mohou zapfi¢init neuspéch
programu Ci poSkodit image, 3je zplsobeno ignoraci mistniho Jjazyka
(vyznamy slov) a nevhodnym pouZivanim neverbalni komunikace (symbolicka
gesta, pohyby té&la, obleeni aj.) VZdy si také musime uvédomit prvofady
vyznam moralky a etiky nejen v narodnich vztazich, ale s velkym dirazem
pravé v mezinarodnich vztazich. Nadnarodni spole&nost z davodd kulturnich
odliSnosti planuje svou strategii a taktiku mezinarodnich vztahil
s vefejnosti ve své centrale a realizaci jednotlivych programi
pfizpusobuje mistnim podminkdm a pot¥febdm. Toto chovani firmy kréasné

vyjadfuje slogan: “mysli globidlné, ale jednej lokdalné“.”’' [1]

» Vefrejné zaleZitosti (Public Affairs)

Public Affairs =zahrnuji realizaci aktivit firmy v zajmu vefejného
blaha. Jde o naplnéni potfeb vefejnosti v neziskovém prostoru, kde firma
nekond v zajmu vlastniho zisku, ale pro tfeti osobu (nadace, pro Zivotni
prostfedi). Mezi ¢innosti v ramci verejného blaha patfi obecné prospésné
vztahy a socialni zodpovédnost, protoZe v soudasné dobé se stiale vice
klade duraz na ekologické otazky a na zajem o zivotni prostfedi. Firma
vénuje zvySenou pozornost témto prospé3nym akcim pro zvySeni a upevnéni
vlastni image, tim 1 konkurenceschopnosti, pfesto se nesnaZi o svou
nepfimé&fenou identifikaci a zviditelnéni. V literatufe se muZeme setkat 1
s definici Public Affairs jake sprava vefFejnych zaleZitosti, ;3 b
spolupriace s vladnimi u¥ady a skupinami, které spoluvytvafeji obecnou

(komunalni) politiku a zadkonodarstvi. [6],[13]

Ka?did firma se nachazi v uré&itém sociélnim prostfedi a spolecenstvi
a méla by svym chovanim a svou c&innosti prispivat k rozveoji okolniho
svdta. Pokud se takto firma stavi ke svému okoli, muZeme 7jeji chovani

ozna®it za socialné zodpovédné. VSe souvisi také s jednim cilem firmy -

prosperovat a Dbyt 1spéSny. Prosperujici firma je schopna vyplacet
dividendy, nabizet dobfe placena mista, mistné pomoci dle potfeby a
situace, a tim bude poméhat obecnimu blahu. Nakonec tedy profituje jak
firma, tak i cela spoleénost. Firmy si vylep5i image a budou pusobit

v pratelském prostfedi, které bude pfi prosazovani novych z&jmu na jeji

) Black, S.: NejuZinnéjsi Propagace, Public Relations. l.vyd. Grada, Praha 1994, str.180
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strané. Socialni zodpov&dnost firmy obvykle zahrnuje (1.) pomoc a podporu

mistnim podnikateltm, (2.) vzdé&lavani a propagace novych podnétnych
aktivit pro mladé 1lidi, (3.) uCast na rl@iznych um&leckych a kulturnich
aktivitach, (4.) podpora Zivotniho prostfedi a =zabezpe&eni kvality
Zivota. Velmi dobfe také funguje tzv. ,p¥ipadovad pomoc*, kdy firma pomuze
v ramci své hlavni &innosti nap¥. poskytne kancelafské a dilenské
prostory, materialy, volné poitafe a vybaveni aj. Pracovnici jsou
podnécovani k aktivnimu clenstvi v charitativnich a socialnich

organizacich. [1]

Firmy musi Vv ramci své &innosti dbat na ochranu Zivotniho

prost¥edi, které je pro vSechno Zivé na naSi planeté =zatim Zivotné
daleZité. S rozvojem technologii a Castymi ekologickymi havariemi se nié&i
rychle a navracenl do puvodniho stavu (pokud to lze) trva velmi dlouhou
dobu. Zodpovédnost za ochranu Zivotniho prostfedi se tyka celé
spolec¢nosti - vlady, korporaci a jedincili, ale v3e je zatim hlavn& otéazkou
penéz a ekonomickych priorit. Zda bude prostfedi, vzduch, wvoda a puda
nebezpecfné zneliStény, zaleZl pfedev3im na finanénich rozhodnutich wvlady.
Voditkem pro cinnosti v oblastech vztahujicich se k Zivotnimu prostfedi
je Kodex informovéni o Zivotnim prost¥edi a rozvoji.?* [1)

%

» Sponzorstvi

Sponzorstvi vyuZiva financné silnéjsi firma, jelikoZ ji to umoZfuje
komunikovat s &asti vefejnosti, se kterou Jje obtiZné se spojit béZnymi
marketingovymi metodami. Firma kontaktuje zakaznika v pfihodné dobé, kdy
je pozitivn& naladén a z masové akce miZe dostat jméno firmy do podvé&domi
Siroké veFejnosti. Jde o cilené financovani nevydélecnych subjektu za
G&elem vytvoreni a udrZeni dobré povésti, posileni 1image, S§ifeni
goodwillu u vnit¥ni i wvnéjsi vefejnosti. Management firmy musi vybrat
akci tak, aby p¥fedm&t sponzorovani vyhovoval cilové skupiné zakaznikuy,
jinak se sponzorstvi miiZe obratit proti firmé a miZe po3kodit jeji image.
Sponzorské dohody jsou zaloZeny na dukladnych ekonomickych dvahach a pfi
spravném vymezeni pojmu ,sponzorstvi® musi dojit k prospéchu jak na
strané sponzora, tak na strané sponzorovaného. Sponzorstvi se nékdy
nezahrnuje do vztaht s vefejnosti, ale protoZe ma pfimy vliv na image,

zde je integrovan do celkové taktiky vztahu s vefejnosti. [1],[13]

) Kodex pfijala IPRA v Nairobi v listopadu 1991
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Management p¥i vyb&ru sponzorované oblasti musi zohlednit to, aby
oblast podporovala image a nezplisobila negativni postoje vefejnosti, méla
stejné zakazniky Jjako firma a peClivy a dlouhodoby p¥istup k vybé&ru.

Jednotlivé oblasti sponzorovéni, mezi kterymi si firma vybira jsou:

¢ Sport - Jje sponzorovan nejfastdji a plyne sem nejvice finan&nich
prostfedky. Sponzofi se dé&li na generilniho, hlavniho a kooperujiciho
sponzora na urovni mistni &i celost&tni podle sponzorskych balidku,
tj. co vSe sponzor dostane jako protiukony od sponzorovaného.

¢ Uméni a kultura - jednd se v&t3inou o dlouhodobé projekty a opakované
akce.

¢ Knihy - jsou sponzorovany dvojim zpitisobem: bud vydavanim knihy nebo se
kniham a spisovatelim ud&luji ceny.

¢ Vzdélani - zpusoby sponzorovani vzd&lani jsou poskytnuti stipendia,
sponzorovani universit a jejich vyzkumnych projekta.

¢ Vystavy - vét3inou jde o dlouhodobé sponzorovani.

Dale miZe firma sponzorovat charitativni é&innost (anonymné nebo u

pfileZitosti ziské&nil vefejného ocenéni), profesionalni ocen&ni (ceny za

profesni vykony, umélecké, socidlni nebo spolelenské aktivity), expedice

(podpora pruzkumi, archeologie, horolezectvi), mistni sponzorstvi (mistni

festivaly, plavecké p¥ehlidky, kvétinové vystavy), =zdravotnictvi (boj

proti AIDS, o&kovani déti, vyzkum novych 1léka). [1],[3]1,[13]

%

» Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyuZivany jako vhodny nastroj komunikace firmy,
jejich produkti a sluZeb s vefejnosti. Pfedmétem vystav miZe byt
rozmanitéd fada udalosti, které Jjsou pfipraveny s cilem setkani osob,
které si preji diskutovat o vécech spole¢ného zajmu, sdélovat si vzajemné
nazory nebo rozvijet obchodni styky. Pro firmu jsou duleZitym nastrojem
pfi vztazich s vefejnosti s nasledujicimi cili: vytvofit image, zarovei
také dotvorit poptavku, navazat nové kontakty v kratkém case, zjistit
nové segmenty, =zavést a demonstrovat novy produkt a ziskat pfehled o
celém sortimentu a konkurenci. Marketingovou komunikaci zde firma uplatni
daleko lépe neZ kdekoliv jinde, pfifemZ se jednd o specialni komunikaci
spojujici  funkce obchodni, informaéni, socialni, ekonomické (pro
vystavovatele i pro mésto - pEiliv turistl) a vychovné. NeZ se firma
rozhodne zu&astnit se vystavy, nezbytné si musi zjistit skute&ny obsah
vystavy, zda ulast splhAuje firemni cile, rozsah oCekavané ucCasti a

pravddpodobné proporcionalni sloZeni navstévnika. [1], (5], [13]
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2.4.2 Vyuziti komunikaénich nastroji pro interni, externi PR

TiSténé a vizualni prostfedky

¢ Normalni placené inzeraty, jeZ maji vytvo¥it image organizace

Placené Clanky vlastni, nebo zpracované redakci a jako takové oznadené

*

Sdéleni pro tisk, fotografie, poznamky pro redakci, voln& k pouZiti

¢ Informacni bulletin pro zadkazniky, pravidelné kontaktni dopisy

¢ Noviny, Easopis i1 odborny pro relevantni i vnéjsi vefejnost

¢ Informaéni tabule, vyvésky pro informaci vnéjZimu nejbliZZimu okoli

¢ Jubilejni publikace

¢ Vyrocni zpravy

¢ Clanky pro odborné &asopisy

¢ Sponzorované knihy, ucebni pomicky pro Skoly

¢ Informace o vyrobcich a sluZbach v podob& pisemné nebo filmové
¢ Individuédlni osloveni relevantni &asti vefejnosti dopisem

¢ Faxy, telegramy, déalnopisy, jako avizo pro nésledujici sdé&leni
¢ Dobrozdéni o sluZbach , aktivitéch apod. pro 3ir3i vefejnost

¢ Rady a recepty v ti5téné formé, kontaktni darky pro vné&jsi vefejnost

Audiovizualni a auditivni prostredky

¢ PFimé rozhovory, semindfe a kontakty s odbornou vefejnosti (vystawvy)

¢ Dny otevienych dvefri, tématické dny
¢ Navstévy organizace

¢ Tiskové konference , tiskové, rozhlasové a televizni reportaie

¢ Interview, rozhovory a diskusni vystoupeni

¢ Vefejna vystoupeni p¥i konkrétnich udalostech

¢ Vefejné akce (festivaly, slavnosti, dobroinné akce v3eho druhu)
U¢ast na soutéZich a jejich sponzorovani

Kontaktni telefonéaty

* <+ o

Nosi&e zvuku jako kontaktni darek (CD, desky, kazety)
¢ Jiné zpusoby osloveni médii (spolefenské akce, pozvani vybranych

novinart, aj.) [13]

Komunika®ni nastroje Public relations mohou byt zpracovany a
poskytnuty pisemnou nebo mluvenou formou. Pracovnici ve firmé€ si museji
byt v&domi ur&itych pravidel pfi jejich tvorb&, aby Ctenmaf &i posluchal o
n& neztratil zajem Jje3t& dfive, neZ se dozvi jadro dané véci. Velmi
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vystiZné a vhodné ke komunikaci je pravidlo KISS - ,Keep It Short and
simple®“ = Vyjadfuj se kratce a jednoduSe. Znamena to uZivat kratké véty a
vytvafret logické vyroky, které jsou jednoduché a neobsahuji kl1i%é a smés
metafor jak v mluveném tak i v pisemném projevu. Z firemni pisemné formy
komunikace pro vnit¥ni i wvné&j3i vefejnost musi jasné& vyzatovat ztejma
podobnost provedeni, typografie a stylu. NejdileZité&jsim kritériem

psaného textu je vZdy C&itelnost, =z&rovedi i jednoduchost, pFfitaZlivost,

aby byla podpofena jeho Ctivost. Velmi Z&douci je vyuZit zajimavé upravy,
v rozumné mife barev a vhodné ilustrace =a fotografie, které maji byt
aktualni, neobyZejné, zajimavé a pFim&¥end ptitahujici. Neméné& duleZité

kritérium psaného textu je kvalita napsaného textu tj. jednozna&nost a

snadna srozumitelnost, jelikoZ jeho primarnim cilem je p¥edat informace.

Hlavnim cilem tiskovin Jje vytvoFit kontakt s vefejnosti uvnit¥ i wvné
spoleénosti za uUcelem zlepSeni povésti, image a podnécovani ruznych typu
spoluprace. Firemni mluvend forma komunikace =zaleZi na schopnostech
fe&nika. Velmi silny ucinek, pravdépodobné vé&t3i neZz Jjakakoliv Jina
samostatnd forma komunikace, muZe mit dobréd Fe&. Z tohoto divodu je
pot¥feba wvénovat znacéné usili tomu, aby byla spravnad fe pfednesena pfi

nejvhodnéj3i pfileZitosti a optimdlnim ¥e&nikem. [1], [6]

V této kapitole ©byla naznafena 1Gloha Public relations v
marketingové komunikaci a jeho vazby na marketing. Dale byly vysvétleny
pojmy komunikace s vnitfni a vnéj3i vefejnostli a jeji jednotlivé Casti.
Soudasti wvnit¥niho PR jsou vztahy se zaméstnanci, tvorba a udrZeni image
s pomoci firemni kultury, designu, komunikace a identity. Nasledné byly
stru®né popsany Jjednotlivé skupiny vnéjsi vefejnosti, se kterymi muzZe
firma komunikovat. Nastroje komunikace wvnéj8iho 1 wvnit¥niho PR byly

uvedeny nakonec.
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3. Public relations

3.1 Podstata Public relations

Jak dokazujil wuddlosti na celém sv&t&, nejvEtsi hybnou silou
v souCasnosti jsou a s nejvét3i pravdépodobnosti i v blizké budoucnosti
budou postoje vefejnosti, které urZuji pribdh udilosti v kterékoliv zemi,
spolefnosti nebo skupiné. Postoje lidi ovliviuji fungovani spolecénosti,
mizou pomahat nebo prekazet pfi realizaci firemnich cilt, urduji, které
faktory musi firma vzit v Gvahu a &emu se musi pfizpusobit. Prevladajici
silou je vefejné minéni neboli souhrn postojtt lidi, kterym se pom&Fuji

viechny uddlosti a jsou jim ur&ovéna viechna rozhodnuti. Véda, pomoci

které se zkouma vefejné minéni - jak ho chapat, vytvaret a ovliviiovat, se

nazyva Public relations. Public relations v sob& zahrnuji prvky

psychologie, politiky, ekonomiky, spole&enského pohybu a dald3i sloZky
stojici mimo né. Jsou Jjedinou spolelenskou disciplinou, ktera zkouméa
podstatu toho, proc jak budou masy 1lidi jednat, akceptovat své socidlni

prostfedi a kam budou sméfovat jejich reakce.[6]

3.1.1 Definovani Public relations

Pfesné definovat obsah pojmu Public relations neni p¥Filis
jednoduché. Za pfi¢inu je moZno ozna&it to, Ze PR se povaZujl za novy
obor, ktery se stile jesté vyviji a uUloha PR trvale vzrusta. V literatufe
se lze setkat s rliznymi definicemi PR popisujici spiSe jejich ucinek neZ
pfesny vyznam. Sife a nespecifinost pojmu PR zabrafiuje tomu, aby byl
spojovan s jakoukoliv konkrétni €innosti. PovaZuje se tedy za
nejobecn&jsi pojem, ktery je vhodny pro zast¥eni Fady dil&ich &innosti, a

ktery by jsme obecn& mohli p¥eloZit jako vztahy mezi subjekty:[1]

(1.).Cinnost v rdmci PR je uménim a spolecenskou
védou o tom, jak  dosahnout  harmonie s prostrfedim
prostrednictvim vziajemného pochopeni, které je zaloZeno na
pravdivych a uplnych informacich.“?”’

(2.),PR predstavuji fadu programi, zaméfenych na
propagaci firmy, branéni image firmy nebo image
jednotlivych produkti.“’®

(3.) Public relations je manaZerskd aktivita, kterd
zjistuje, zakladia a podporuje prospésny vztah mezi

”’Black, S.: Nejufinnéjsi propagace, Public Relations. l.vyd. Grada, Praha 1994, str.18
26}Kc:'tler. P.: Marketing Management, 9.vyd. Grada Publishing, Praha 1898, str.591
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organigaci a verejnosti, na které zdlezi lispéch &i netispéch
fipmy. ="

Existuje pfes 500 ruznych definic PR se spoleénymi prvky: realizuje
se efektivné pfes mnoZstvi programi, je vysledkem dlouhodobé pléanovité
systematické ¢Cinnosti, cilem je vytvoF¥it, zlepS§it, upevnit a ochranit
duvéru, image firmy, image produktt firmy, uznani, porozumdni a dobré
vztahy firmy s klicovymi, diuleZitymi skupinami vefejnosti, PR Jje
nepfetrZita aktivita reagujici na udélosti. V ramci PR se analyzuji
tendence a pfedpovidaji se jejich dfisledky. Public relations je funkci
managementu vzhledem k svému velkému vyznamu. JiZ z uvedenych definic je
patrny =zakladni smysl a podstata PR tj. snaha nalézt soulad mezi
soukromymi (firemnimi) zajmy a zajmy vefejnosti za pomoci vzajemné duvéry
a image firmy. Public relations v sob& zahrnuje dvé r0zné &asti (1.)
reactive part = reakce na podné&ty (krize), &innost odraZejici zpétné
vnéjsi vlivy s cilem ochrany image. (2.) proactive part = prognosticky
pohled na realizacl planovanych programi v za&jmu firmy a veFejnosti,

které mohou mit dopad jak na zlep3eni tak i na zhor3eni image.[1], [31]

wMetody Public relations sleduji skutedné vytvareni oboustrannych a
vSestrannych vztahu mezi podnikem a verejnosti. Podstata metod PR je
cilevédomé budovani vzajemnych vztahli mezi organizaci a verejnosti.“??
Existuje nékolik zéasad, mna kterych tytoc metody PR stoji. Mezi ty

nepostradatelné, které musi pracovnik PR znéat, bychom mohli za¥adit:

¢ Aby lidé mohli né&Cemu véfit, musi védét a to pfedpokladd pravdiveée
informace

¢ Vefrejné minéni maA silu niéit, musi tedy mit i silu tvofit, a proto se
k nému firma nemGZe chovat indiferentné a amatérsky - drahé a
riskantni

¢ Vé&deckych zakladem jsou sociologie (chapani struktury spolecCnosti a
soci&dlni analyza trhu), psychologie (poznani struktury motivaci a
pot¥eb zakaznikii a jejich chovani) a Zurnalistika (spravné stanoveni
masmedialni cesty)

¢ VytvoFit institucionalni =zakladnu a ne zafadit PR pracovnika do
néjakého oddéleni

¢ Image firmy je cilovou funkci [3]

27’ZI]{MUND, W.G. and M.d AMICO: Marketing. 4 edition West Publishing Company, 1993, str.628
28)I-tc:hc:n_u:, J.: Vefejné minéni, image a Public Relations. 1l.vyd. Management Press, Praha
1ok PR of ol
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3.1.2.Vyznam Public relations

Stale rostouci vyznam komunikace v sou&asné dobé byl jiZ zminén a
s tim také souvisi rist vyznamu PR, protoZe dobré vztahy vzniknou diky
dobré komunikaci. Dobra marketingova komunikace mezi firmou a cilovymi
skupinami se stala kliGovym faktorem kaZdodenni &innosti firmy i
budouciho rozvoje vSech oboril podnikatelské &innosti. Marketingova
komunikace se stava dominantou v tvrdém konkuren&nim boji, kde vyhodou
jiZ neni odliSeni vyrobku, ale pot¥eba vét3i komunikace tzn. PR je hlavni
faktor konkuren&ni wvyhody a 3je podminkou k pfeZiti na trhu silné
konkurence. Dnes se samotny marketing pretvari do  ,Integrované
marketingové komunikace“ neboli na relation (vztahovy) marketing, ktery
vyuziva skladbu nastroju v cele s Public relations. Zakladem komunikace
je tedy vZdy vztah. Preferuje se budovani a rozvijeni dlouhodobych
vztahli, které napomahaji ziskat st&lého, loajalniho a individualniho
zadkaznika. Komunikace musi byt interaktivni, oboustranni, Jjednotna,

s moZnosti rozpoznat o jakou firmu &i vyrobek se jedna.

Cela vefejnost si wvytva¥i svou vlastni pfedstavu o firm& - image
nebo goodwill (dobra povést) a samoz¥ejm& firma ma zadjem na co nejlep3i
image, tak ji neustédle monitoruje a F£idi s wyuZitim PR. PR tedy spo&iva
ve vytvareni Zadouci image firmy a produktu nejen viacéi zakaznikum, ale i
ostatnim skupinam verejnosti, se kteryma firma p¥ijde do styku, tj.
zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi, distributofi, investori, odvétvovi
partnefi, finanéni spoleé&nosti, vlada a vladni instituce, vefejnost
v blizkém okoli &i vefejnost obecné. Firma se musi chovat ke zminéné
vefejnosti (jednotliveci a skupiny ovlivihované spolefnosti a ovliviaujici
spole&nost) tak, aby dosdhla se v3emi (nejen se zakazniky jako v
minulosti) vét3i sounédleZfitosti a podpofila tak svou image. [13], [30]

Public relations jako celek pot¥ebuji v mnoha firmach podstatné
ni#$i naklady ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu.
PF¥ic¢inou je publicita (jedna z ¢innosti PR) vyZadujici minimalni naklady.
Nékteré PR akce Jjsou sice nakladné, ale jejich frekvence nebyva tak
Easti. Publicitu nemZe firma pFimo ovlivnit, snadno ¥Fidit a kontrolovat
informace jako u ostatnich forem komunikace. KdyZ pfeneseme tyto rysy
publicity na PR, miZeme Fici, Ze PR je relativné malo nakladné, a pfesto
pFfinese poZadované vysledky. Public relations se povazuji za integralni
soutast firemni strategie, pfestoZe jejich zakladni cile daleko pfesahuji

snahu ovlivnit ndkupni chovéni p¥i zavadéni novych produktu. [9]
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3.2 Cile Public relations

Pracovnici v oblasti PR se zam&fuji na vytvafeni aktivniho vztahu
(pasivni vztah existuje neustale), ktery je =zaloZen na duvére a
pruhlednosti vztahu, nepfetrzitém a oboustranném toku informaci tak, aby
nedoslo ke konfliktim a nedorozuméni. Cilem PR neni ovladnout vefejnost,
nybrZ s ni spolupracovat. Programy PR maji napomoci firm& k dosaZeni
takového chovéani, aby Jji vefejnost pFizniv& akceptovala. P#izef
vefejnosti zavisi na spoluplisobeni tradice a mravnich zakladid firmy a lze
ji docilit p¥imym ovliviiovanim postoji vefejnosti co nejefektivnéjdimi
zplsoby. Jednosmérné (od firmy k vetejnosti) a jednoudelové (jen jeden
aspekt) pusobeni naopak sniZi pEizehi vefejnosti. ,Je to jako v Sachové
partii. Amatér promysli dopredu viZdy pouze jeden tah, kdezZto velmistr

promys$li dopfedu mnoho tahi, jejich souvislosti a mozZné varianty.“

V rédmci Public relations se firma zamé¥uje na nasledujici cile:

» vytvorit, udrZet a upevnit pozitivni image firmy - nejvét3i aktivita

firmy v oboru PR je ziskat vSeobecnou znamost a kladnou image. Na to

navazujil dilcéi cile, které zpétné image podporuji. P¥i rozhodovani nas
v3echny image ovliviuje, coZ ma firma stdle na paméti.

» zlepdit informovanost a motivaci zaméstnancu - pokud zam&stnanci maji
informace, lépe se identifikuji s firemnimi cili, zlep3i svou pracovni

moradlku, maji pocit sounaleZitosti a své pozitivni mySleni o firmé

5i¥i dal mezi vefejnost. To vie Jje pro firmu velmi duleZité.

A

podpofit vAZnost firmy na vefejnosti - pro firmu je nezbytné vzajemné
se ptizplsobit s vefejnosti tak, aby prosp&ch mély vSechny zucastnéné

strany. Doké&Ze-1i firma vysvétlit divody svého Jjednéni, vefejnost ji

akceptuje a firma tak docili vaZnosti na vefejnosti.
» vytvoFit lep$i podminky na finanénim trhu - wvztahy s finanéni
vefejnosti Jjsou pro firmu Zivotné duleZité a casto Jje na nich

bezprostfedné zavisla. Finanéni instituce rozhoduji o moZném

financovani projektid (cizi zdroje) firmy a akciona¥i rozhoduji o
ziskani kapitalu emisi novych akcii (vlastni zdroje) a zarovedi chté&ji
mit pFfesné informace o své investici.

byt atraktivni pro nejlep#i odborniky - firma je tvircem pracovnich

v

pfileZitosti a m& nejlep3i wvyhled do budoucna, pokud se dostane co

nejvy$e v mé¥Fitku pfitaZlivosti pro perspektivni pracovniky.

) Lesly, P.: Public Relation. 1.vyd. Victoria Publishing, Praha 1995, str.15
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» zlepSit informace o tkolech, cilech a novych produktech - informované

vetejnost pochopi p¥inosy z &innosti firmy (nova pracovni mista, péce

a ochrana Zivotniho prostfedi aj.) K ziskani zajmu zékaznika koupit si
produkt nestaci jen reklama, nebot na zakaznikovo chovani pusobi
nevyzpytatelné vlivy - pFfe&tené, doslechnuté nédzory vefejnosti, které
firma podporuje a snaZi se spojit nazev produktu s image firmy.

» pée o soulasné a potencidlni zakazniky a dodavatele - pokud dostane
tato vefejnost potfebné informace, jedna a spolupracuje se s nimi

oteviené, zachovaiji loajalitu vaéi firmé i v piipadé vyskytu problémi.

Firma také vyviji snahu udrZet otevfenou komunikaci a pefovat o vztahy
ke spoleCenskym, politickym kruhim, ke st&tni spravé (lobby), aby se

ji podafilo prosadit co nejvice svych zaméri.

Jednotlivych dil&ich c¢ilti Public relations je celad ¥fada a JjiZ
zminim struéné jen vyznamnéj3i cile. Firma je &as od ¢asu ter&em utokl
aktivistickych skupin, které maji nedostatek informaci a casto
neopravnéné protestuji proti nap¥. diskriminaci nebo okradani zakazniku.
PoSkozuji tak image firmy, a proto si firma vytva¥i programy na ochranu
pfted uUtoky a na odvraceni utokd. Jind nepfijemnd situace wvznika
v souvislosti s konflikty a krizemi. PR Jje v tomto sméru soustavné
pfipraven a v dobé& potfeby ufinné situaci stabilizuje. Management
monitoruje socialni trendy a jejich vlivy na firmu, vypracovava s tim
souvisejici programy na feSeni spornych otazek a prileZitosti, které jsou
zaloZeny na jejich wv¢€asném zjisténi, analyze vazeb, sledovani vyvoje,
zpracovani a zhodnoceni vysledki. PR Jjsou vynikajicim prostfedkem k
ovliviiovani novych postojlu zpusobenych zménami. Poskytull zdravi dsudek,
tvoFfivost a odbornou vyspélost pfi harmonizaci jednotlivych ménicich se
skupinovych z&jmi. Poslednim uvedenym av3ak neméné duleZitym cilem firmy
je =ziskat a udrZet duvéru vsech skupin vefejnosti. Vyznam duvéry si

ukdZeme v daldi podkapitole. [6],[9],[13],[15],[31]

3.3 Duvéra a Public relations

Tém&¥ nejdileZit&j3i hybnou silou pusobici na kaZdou firmu a jeji
ginnost je ndzor 1lidi a v této souvislosti se hovofi o duvére vefejnosti
ve firmu. Divéra vsSak neznamenia pouze kladny posto] zakaznika k produktim
firmy, =zavisi také na postojich, které zaujimaji =zaméstnanci, vladni
Gfady, akcionafi, dealefi, distributofi, dodavatelé a dalsi skupiny

vefejnosti. V3echny tyto skupiny a jejich &lenové jsou Zivotné dileZité
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pro uspéch firmy a jejich divéra je nepostradatelni, a proto je pro firmu
nezbytné pecovat o svou duvéru - ziskat a udriovat davéryhodnost. Jeji

prava hodnota se uwkdZe v situaci, kdy zcela chybi a nebo miZfe byt silné

poSkozena nedostatkem informaci (pfedsudky, nepochopeni). NAsledné se
objevuji problémy se zam&stnanim novych pracovnikti, pfi ziskani usp&inych
dealeru, se stiZnostmi zakaznikdi, s nezajmem o firemni akce, s &astymi

finannimi kontrolami aj. Cilem PR je ihned odbourat v3echny projevy

neduvéry, a tim ziskat vyhodu pfed konkurenci. Vysti?n& lze aplikovat
znamou zdasadu: Daleko moudfeisi je p¥edchazet problémim, ne?Z Zekat na

chvili, kdy se samy objevi a teprve potom je zalit Fedit. Otazka davéry

je vzajemné propojena u v3ech skupin vefejnosti se ukaZe v daldZim textu a

nelze se vénovat pouze jedné Casti vefejnosti. [6]

» Duvéra zaméstnancl - management firmy si musi uvédomit, Ze davéra
zam&stnanci je nepostradatelna pro jeji &innost i pro posileni image.

Lze Jji ziskat pravidelnym a pfesnym informovanim =zamdstnanch (nic

netajit), upevnénim v nich pocitu sounadleZitosti, zadostiucinéni a

spokojenosti. K tomu firm& napomé&hd firemni &asopis a tiskoviny
s informacemi o situaci firmy, rada zaméstnancii, odmé&ny za prokazané
sluZby a dosaZené vysledky, identifika&ni oznaceni p¥islu3nosti
k firmé, vydavani vzdélavacich materidld aj. Nediuvéra se projevi v
zhor3ené produktivité prace, fluktuaci a vysoké absenci zaméstnanct,
coZ se nasledné projevi v konkurenceschopnosti firmy.

» Duvéra okolni society - postoje society pusobi na postoje zamé&stnanci,
zaroven ale zaméstnanci maji zpétné& vliv na blizkou vefejnost. Mezi
nastroje davéry patfi vysokd Zivotni drovefi, mordlni aspekty
(pFitaZlivost pro nejlep3i pracovniky), otazky Zivotniho prostfedi.

» Duvéra akcionad¥l a investorili - opét hlavni roli hraji informace, které
investorim ujasni Jjednotlivé operace firmy. Ti =zistanou akcionafri

dlouhodobé a prinesou firmé& bezpefi a poZadovanou stabilitu. Finan&ni

divéra se promitd i do cen akcii, Jjedndni o fizi nebo =ziskani
dodatednéhe kapitdlu s pomoci peclivé vypracované vyroCni zpravy,
pravidelnym kontaktem s finanéni sférou a vhodné publicity.

7 Duvéra zakaznikld - davéra Je prvofadym faktorem pro ziskani
dlouhodobého a loajalniho zakaznika, o kterého firma usiluje. Firma
musi navodit atmosféru dobrych vztaht tak, aby jeji produkt byl na 1.
mist& u zakaznikli, poskytnout dostatek informaci a sluZeb a zachazet

vhodnym zptisobem se stiZnostmi zakaznika.
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Mezi dal3i pPiklady nepostradatelné divéry bychom mohli uvést
duvéru deodavatelt. Maji-li davéru ve firmu, zastéavaji n&zor, Ze firma je
nejlepSim zakaznikem a dobfe se s ni spolupracuje. Firma 3ji wvyuZije
v dobé stavek (zboZi je vzacné). PFi ziskani respektu a duvéry konkurence
davaji firmy pfednost kooperaci pted bojem znamenajicim krajni ohroZeni.
Pisobi-1i firma ve prospéch vefejného zajmu, tak s dostatkem informaci
dosdhne davéry vladnich instituci a vyhne se jejich nep¥imé&fenym
poZadavkim a restrikcim. Firma také miiZe u&inné vyuZit k ziskéni
zdkaznikovi duvéry i divéru dealeru, kte¥i vyZaduji informace o produkci,

spojujil image firmy a produktu. [6]

3.4 Organizovani specialistu v Public relations

K udrZeni planovité ucelené politiky PR si firma vybuduje vlastni
oddéleni PR nebo si najimé konzultaé&ni (poradenskou) firmu v oblasti PR.
Kvalita realizovanych programi PR zavisi na vlastnich zku3enostech a
schopnostech specialistll,, pfesto v3ak existuji rozdily mezi wvlastnimi
specialisty a konzulta&ni firmou. Tyto dva zpusoby organizace se vzajemné
nevylufujl, mohou se kombinovat a vzajemné spolupracovat ve prospéch
firmy. Za vysledky své prace se zodpovidaji vrcholnému Ffidicimu organu
firmy spole&né nebo samostatné zodpovidaji za Jednotlivé <cCinnosti.

Koordinace probihd dvojim zplsobem: (1.) specialisté z firmy provadéji

Einnosti a konzultanti ,radi“, pfedavaji =zkuSenosti, tvaréi ¢&innost a
kontakty. (2.) specialista =z firmy Jje sty&ny <&lanek mezi vlastni a

poradenskou firmou, kterad vykonava poZadované Cinnosti. [6]

Existuji vyhody a nevyhody Jjak u vlastniho oddéleni, tak i u
konzultaéni firmy. Firma Jje vzajemn& porovnava a zvoll FeSeni, které
vyhovuje jejim podminkam. Jednotlivé vyhody specialistl oddéleni PR ve
firm& miZeme shrnout n&sledovné&: je snaz3i pravidelny a pfimy p¥istup

k vedeni firmy, pohotov&j3i reakce na dotazy médii, volny pohyb ve firmé,

pEileZitost vnimat moralku a predvidat problémy, osobni zainteresovanost
na cilech a usp&chu firmy. Ma to i své nevyhody jako zaujatost v uvahach

a néazorech, podcefiovani expertiz t&ch, s kterymi Jjsme v pfimém styku,

zatiZeni nesystematickou pEileZitostni praci od vedeni, omezovani
pracovniho postupu a odméfiovéani kviili zachovani zavedené organizacni
struktury. Mezi vyhody spoluprace s poradenskou firmou pat¥i: nezavislost

a_ nezaujatost stanovisek, respektovéni rad z vnéjSku, vetsi zkuSenost
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(programy Jjiné firmy), cena je pFedem znima a neplati se socidlni
poji3téni a socialni davky, moZnost zruZeni Zi pozménéni smlouvy

s ohledem na vysledky nemajici poZadovanou trovefi. K nevyhodam se fadi

neznalost kaZdodennich aktivit (pravidelné konzultace), poskytovani
informaci (nespokojenost diky 3Spatné komunikaci), pomalé reakce na

dotazy, naru3eni kontinuity p¥i pfevodu osoby na jinou zaleZitost aj. (1]

JKvalitné fungujici oddéleni public relations jsou =zdrukou budovani
sprdvné 1mage kaZdé organizace v moderni ekonomice. Proto jsou tato
oddéleni dnes povaZovana za jedny 2z nejvyznamnéjSich v managementu

modernich organizaci.“ "

3.5 Cinnosti specialisty Public relations

JiZ byloc fefeno ohledné& &innosti v oblasti PR, Ze je nelze provadét
amatérsky naopak, specialisté v PR vyZaduji vysokoZkolské vzdélani.
Specialista musi absolvovat fadu rozmanitych pfedm&tt a prokazat své
praktické dovednosti jako tvoFivost pfi hleddni novych cest, samostatné

teoreticky myslet aj. [3]

2akladni ¢&innost pracovnika v Public relations wvychazi JiZ
z vlastniho vyznamu PR tj. komunikovat s vnéjsi a vnit¥ni vefejnosti, aby
verejnost pochopila prinosy z cinnosti firmy a kladné firmu vnimala, a
tak vytvofit pozitivni image. 0Od této prvofadé a v3e zastfe3ujici
Einnosti se odviji celéd fada jednotlivych dil&ich aktivit (uvedeny niZe)
smé¥ujicich k pozitivnimu image pomoci komunikace.

¢ Poskytuje poradenské sluZby pro vedeni firmy v oblasti vefejnych

zédlefitosti, pfi krizovych a spornych situacich a v3ude tam, kde je
otfesena duvéra a image firmy.

¢ Vydava &asopisy, noviny s cilem informovat, ziskat zajem vefejnosti

(vnit¥ni i vnéjsi), pfedstavit firmu, jeji zaméry a uUspéchy, vysvétlit

kritické postoje aj. Zaroven zajiStuje publicitu (5ifi informace o

firmé pfes masmédia) a sleduje zpétné tisk a média, aby mohl okamZité

reagovat na pozitivni a negativni postoje k firmeé.

¢ Organizuje tiskové konference sam nebo pEes agenturu, kulturni,

sportovni, vzdé&lavaci a spolecenské akce, ochotné pfijima zajemce o

Eﬂ'Kohout, J.: Vefejné minéni, image a Public Relations. 1l.vyd. Management Press, Praha
1999, mtr. 51
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exkurze a nebo sama firma zve na exkurze a dny otevfenych dve¥i. Také

se podili na p¥ipravé vystav a veletrhi.

¢ ZajiStuje postprodejni pé&i o zédkaznika, zpé&tnou vazbu, angazuje se

v oblasti lobby a sponzorovani

¢ Poméha pfi stanoveni jména nové firmy nebo pfi zm&n& jména, starad se o

Jtvak® firmy, Jjeji identitu a kulturu a mnohé dal%i &innosti.
31, 41,61, [3D]

Pracovni naplfii specialisty v PR JiZ zname, je5té tedy zbyva
charakterizovat potfrebné povahové rysy, znalosti a dovednosti pro toto

zaméstnani. DuleZité je byt vZdy ve st¥edu déni a byt mezi&lankem mezi

firmou a vefejnosti. Tj. byt naladén na potfeby a my3leni firmy na jedné

strané a byt naladén na dynamiku potfeb vefejnosti na strané druhé.

Aplikovat vyjime&né schopnosti jako um&ni naslouchat klientovi a ziskat

potfebné informace, vhodné prezentovat my3lenky, spravné komunikovat i ve

velkém stresu, zvladat znalnou odpov&dnost a my3lenkovy potencial.

Dokazat rozeznat zarodky trendu projevujicich se v postojich vefejnosti a

odhadnout, co budou tyto zmény znamenat pro firmu a doporuéit postup, jak
se pfizplsobit trendovym zménam a novym podminkam. Znalosti, které jsou
potfebné %k praci v PR, se ziskavaji v ramci pfedmétii uvedenych

v nasledujici tabulce. [4],[6]

Tabulka &.3 Pfedm&ty specialistli na Public relations®’

Public relations | Psychologie { Humanitni védy Prumyslovy design
Zurnalistika Sociologie Rizeni podniku Hudba

Bngliétina Ekonomie Marketing Matematika
Historie Filozofie Komunikace Teologie

Socialni védy Rétorika Literatura Metody vyzkumu
Eizdn okl Po&itace Primyslové vztahy

Reklama Uméni Politické védy

_Pracovnik v oblasti publicity Je prostiednikem mezi organizaci,
kterd ho zaméstnava, a sdélovacimi prostfedky. U¢innost jeho prace zavisi

na dlouhodobém plisobeni a na schopnosti reprezentovat a vyrovnavat se

31'\Kc:»hc,ut, J.: Vefejné minéni, image a public Relations. l.vyd. Management Press, Praha

1895, str.44
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s tim, aby vychazel vstfic potfebam ostatnich....jeho prace vyZaduje
zachovani zdravého novinad¥ského usudku a drovné ve styku se zakaznikem,
zdsadovou diskrétnost, schopnost chovat se spoleZensky a pohotové
reagovat na potfeby sd&lovacich prostfedki. VyZaduje rovndZ poctivost a
upfimnost, ale také ptizplisobivost a sv&domitost..; ..tvorivost, schopnost
hledat a nachazet zajimavé, nové a vyznamné..; ..tvaréi nadéni pro psani,
cit pro grafické wvnimani..; ..Vysokou motivaci..; ..pfehled o v3ech
prostfedcich komunikace, jak pracuji a jaké maji poZadavky..; ..iniciativni
pfistup k praci v organizaci a p¥i spolupraci se sd&lovacimi prostfedky;
pfijatelnost pro sdé&lovaci prostfedky na zaklad& vzajemného respektu a

pochopeni..; ..dobré materidlni prostfedky.“*?’

Zdiraznila jsem charakteristiku dovednosti pracovnika v oblasti
publicity, Jelikoz vysledky jeho prace d&astokrat sméfuji a ovlivauji
girokou vefejnost. To je jisté postaujicim divodem pro firmu, aby vybéru
tohoto pracovnika vénovala zvySenou pozornost, kterad se JjiZ v blizkeé

budoucnosti prokaZe za opodstatnénou. [6]

V této kapitole byl definovan pojem Public relations, Jjeho neustale
rostouci vyznam a zakladni podstata. Byly zde také vytyCeny moZné cile PR
s dirazem na vytvofeni image firmy a vzadjemné duavéry mezi cilovymi
skupinami vefejnosti a firmou. V zavéru byla popsana organizace, Cinnosti

odd&leni PR a naroky poZadované na specialisty v oboru PR.

n)Lesly, P.- Public Relation. 1l.vyd. Victoria Publishing, Praha 1995, str. 132
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4. Realizace Public relations v soudasné praxi firmy

TI Group Automotive Systems

4.1. Zakladni informace o firmé TI Group

Ke spolupraci na zpracovani diplomové praci jsem poZadala firmu TI
Group Automotive Systems, obchodni spolecnost s rucenim omezenym,
v Jablonci nad Nisou. TI Group je vyrobni jednotka nadnarodni svétové
spoleCnosti, ktera vyrébi v Ceské republice brzdové a palivové systémy a
prvky klimatizaénich jednotek pro oblast automobilového prumyslu. Na
tzemi CR ma firma dva zavody a to v Mladé Boleslavi a zavod v Jablonci
nad Nisou. Jablonecky zavod se vé&nuje produkci komponentii pro
automobilové klimatizace, kdeZtoc v Mladé Boleslavi se vyrab&ji brzdové a

palivové systémy.

Historie firmy v Ceské republice za&ina v Mladé Boleslavi zahajenim
vyroby brzdovych a palivovych trubek pro 3koda Favorit v roce 1992 je3té
pod nazvem TRW. V roce 1994 byla zaloZena firma Bundy s.r.o. Mlada
Boleslav, p¥edchldce firmy TI Group, kterd vyrab&la pro 8koda Felicia.
V nasledujicich letech se =zacalo vyrabét i pro VW Hannover, Skodu
Octavii, NedCar a 3kodu Fabia. V roce 1999 se Bundy s.r.o. stala akvizici
TI Group. TI Group koupila Bundy i se =zavodem v Ceské republice a
rozhodla se rozZi¥it svoji aktivitu v Ceské republice. Na poatku roku
1999 wvznikl zavod v Jablonci nad Nisou, kde byla spusténa vyroba dne
9.2.1999. Prvni expedice prob&hla dne 26.2.1999 do Hannoveru pro
automobilku Adam Opel, coZ Jje filidlka nejvét3iho svétového vyrobce
automcbil®i, americké General Motors (GM). K 1. prosinci 1999 ziskala
firma usp&3ny certifika&ni audit - systém jakosti QS 9000. Vyznamna
udédlost prob&hla k 1. lednu 2000, kdy do3lo ke spojeni zavodu Jablonec
n.N. a Mlada Boleslav, vytvofeni Fidiciho c¢lanku pro Ceskou republiku a
administrativni centrum v Jablonci n.N. DileZitym momentem Jjabloneckého
zdvodu TI Group se stal datum 28.3.2001, kdy firma ziskala certifikaci
ISO TS 16 949, coz Jje nejvysSSi mozna certifikace v oblasti systému

jakosti (mladoboleslavsky zavod ziskal certifilkaci ¥.D.A: 6L) . [16]

V soudasnosti muZeme firmu TI Group rozhodné povaZovat za firmu s
velkou perspektivou na trhu. DoCasné je situace charakterizovana jako
relativné nejistd a plna otekavani v dusledku zmén ve vlastnické
struktufe firmy. Firma TI Group, ktera byla do konce lofiského roku
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obchodovana na Londynské burze, fuzovala s britskou strojirenskou firmou

smiths Group (letecky prumysl a lékafska a zdravotnickd technika). TI
Group se stala jeji souCasti a jeji akcie jsou obchodovany nyni pod
hlavickou Smiths Group. Nicmén& TI Group Automotive Systems jako nejvétsi
divize Jje v ramci byvalé TI Group ponékud vy&lenéna a pfipravena
k dalSimu prodeji. Firma je pravé v obdobi zmé&ny, ve fazi, kdy se
rozhoduje, komu bude prodana. V Gvahu pfichazeji dvé moZnosti prodeje:
nejvy35i nabidce (dojde k razantnim zm&nam a pravd&podobn& i kompletni
zméné nazvu firmy) nebo vrcholovému managementu celé skupiny TI Group
sidliciho v Abingdonu ve Velké Britanii (pravdé&podobné& =z nazvu soudasné
firmy zmizi pouze slovo ,group“). 2 té&chto davedt dochazi k nékterym
zménam ve firemni wvizi. Je3té nedivnad vize firmy sm&¥ovala k trvalému
napliovani oekéavani zakaznikl, akcionad¥d a zam&stnanci a aby se stala
nejvyhledavanéjsim dodavatelem nosicu kapalnych medii v Evropé
prostfednictvim prevence a soustavného zlep3ovani a p¥i zohledné&ni

principu trvalého uchovani Zivotniho prostfedi. Soudasnd vize po zméné&

zni: Do dvou let se staneme profesionalni, vysoce kompetentni a Stihlou
spoleénosti, zvladajici vsSechny aspekty “lean organisation®*, coZz nam
umozni pfekonavat ocekavani nasSich zakazniki a pfedstihnou nase

konkurenty*. [16]

V Ceské republice TI Group nemd Zadnou pfimou konkurenci, ktera je
pouze Vv zahranidi a to nadnadrodni firmy Parker, Hutchinson nebo
Continental Teves. N&kte¥i =z konkurentd se v3ak do Ceské republiky
chystaji se stejnym vyrobnim programem. JelikoZ firma pusobi v CR, snazi
se pfejit z baze dodavatelu na severoamerickém kontinentu na evropské a
nejlépe na dCeské dodavatele. 2 v&t3ich <Ceskych dodavatelld 1lze uvést
Zbrojovku Uhersky Brod a Fatru Napajedla. Velice strufné& par slov o
kategorii zakaznici firmy TI Group. V oblasti air-conditioningu je

absolutnd nejvdt3im a hlavnim zdkaznikem General Motors - Adam Opel

v Evrop&. V dne3ni dobé& zalina firma dodavat pro dal3i zakazniky Jjako

francouzské Valeo, Nisan Volkswagen a JjiZ Jjsou napléanovany také dalsi

projekty pro nové zakazniky. Co se tyka produkce brzdovych a palivovych

systémi, zde je nejvét3im zakaznikem Auto Skoda a.s. Dodavky sméfuji i

k z&kaznikim jako jsou TRW, NedCar a n&kolik dalSich subdodavateli Ruto
Skody. Nékteré dily jsou pfimo dodavany do Auto Skody na vyrobni linku,
nékteré vyrobky se dodavaji prostfednictvim jinych firem (napf. firma

Kautex) .
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Kratce se pozastavim nad zam@stnanci firmy TI Group, o kterych bude

pozdé&ji feleno vice. S ohledem na organizaéni strukturu v cele firmy

stoji generalni Feditel. V jeho p¥imé podfizenosti plsobi nékolik pozic

TOP managementu: finanéni feditel, ¥editel pro kvalitu, personalni

feditel, Ffeditel zadvodu Jablonec n.N. a Ffeditel zAvodu Mladad Boleslav. Do
pfimé pusobnosti generalniho feditele patfi jedté vedouci oddéleni
informatiky a vedouci nakupu. V soufasné dobé mad firma k poslednimu

bfeznu letoSniho roku celkem 510 zaméstnancim, z toho je 23,53% v Mladé

Boleslavi a 76,472 v Jablonci n.N. Z celkového podtu =zamdstnancl e
pfimych dé&lnikd 358, nepfimych dé&lnikil 80 a management tvofi 45 lidi. Za
posledni dva roky puscbeni a existence jabloneckého =z&vodu se pocet

zaméstnancu vice neZ ztrojnasobil.

4.2 Public relations firmy TI Group

Jak jiZ bylo feceno firma TI Group, patfici pod firmu Smith Group,
ma své hlavni sidlo wve Velke Britanii. To je hlavni davod, pro€ se
viechny hlavni aktivity TI Group v oblasti marketingu a Public relations
¥idi pravé z hlavniho sidla ve Velké Britanii. V Abingdonu se pIipravujl
a uskute&fiuji Jjednotlivé formy komunikace s rozmanitou Skalou vnéjsi
veFejnosti. Firma vytvafi vétSinu externiho PR na nadnarodni urovni, tyto
akce a programy koordinuje z jednoho mista, av3ak ,komunikuje® ije do
celého svéta. Na externim public relations pracuji specialisté
z centraly, aby pokud moZno nedochédzelo k rozporum a nesrovnalostem
v jednotlivych =zemich. Podstatné men3i &ast téchto vztahu existuje na
narodni urovni, Vv misté jednotlivych =zavodl, kde se musi pFizplsobit
rozliinym narodnim zvyklostem. Vnit#ni komunikace samozfejmé probiha

v kazdé firmé& zv1A4A3t a Fidi se uréitymi spole&nymi pravidly.

4.2.1 Vnitfni Public relations

Prvni sloZkou firemniho public relations je interni PR tj. vnitini
komunikace firmy TI Group. Tato &ast je pro firmu TI Group nejdulezitéjsi
a tvofi prevaZnou &ast firemniho PR - externi PR firma provadi jen
v omezené mife. Cinnosti v ramci interni komunikace Jjsou =zamé&feny na

komunikaci se zaméstnanci a na tvorbu, udrZeni a péCi o image.
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4.2.1.1 Komunikace se zaméstnanci TI Group

Firma TI Group si je velmi dobfe vé&doma toho, jak vyznamnou roli na
jejim uspéchu hraji prav@ zaméstnanci a jak dileZité se v tomto ohledu
stavaji dobré vztahy se zaméstnanci. Z tohoto prostého duvodu se sna?i co
moZnd nejlepsim zpusobem se svymi Fadovymi zam&stnanci komunikovat.
S komunikaci pF¥ijde do styku kazdy, at uZ manaZefi mezi sebou,
zaméstnanci mezi sebou a nebo obé& skupiny navzdjem. Je v3udypfitomna, a
proto je nutno ji vénovat naleZitou pozornost, kterou si pravem zaslouZi.
UmoZfiuje S1ifit informace po firmé& a propojit vSechny zam&stnance. TI
Group neponechava nic nahod&, a tim nedava 3Sanci vzniku 3patné povésti
firmy. Management firmy TI Group udéva tén komunikace, poskytuje svym
zam&stnancum pravdivé informace a zaroveh ofekava z jejich strany stejny

pfistup.

Prost¥fedkli vnitropodnikové komunikace je ohromné mnoZstvi a ty,

které firma TI Group vyuZivad se nyni pokusim nastinit. Prvni komunikace
zaméstnanci probiha jiZ pfi vybéru uchazede o zaméstnani. Firma TI Group
s5i do svych ¥fad vybira 1lidi schopné komunikovat a spolupracovat v tymu
tak, aby do ného =zapadli bez vét3ich potiZi. Takto se firma snaZi
pfedejit 1 budoucim problémim v komunikaci. Schopnost komunikovat Jje
zadroven jedno z kliCovych kritérii, stejné tak duleZité jako Jje jejich
vzdélani, jazykové znalosti, préce na poc¢ita&i aj. Na po&atku byla TI
Group mala, pozd&ji stfedni firma, kterd méla ¥Fadové nékolik desitek
zaméstnancti aZ zhruba do dvou set a komunikace probihala p¥imou formou
»Etvari v tva¥*. Toky informaci proudily od vedeni firmy k mistrim a od
mistri k dé&lniktm. Tok informaci mél také opaény smér, byla zaji5téna
zpétnd vazba. V této dobé nevznikal v komunikaci Zadny problém.
V okamZiku, kdy se firma rozrustala ke ¢tyfem a v soucasné dobé k péti a
vice stovkam zaméstnanci, zadaly se objevovat prvni potiZze s komunikaci.
Komunikace za&inala vaznout a bylo t¥eba podniknout urcitad opatfeni ke

zlepSeni situace.

Prvnim krokem, ktery ma napomoci k vét$i informovanosti a lepsi
komunikaci se zaméstnanci, bylo vydani broZurek pfibliZné pred jednim

rokem. Tyto broZurky nesou vSe fikajici nazev LTI Group Automotive

Systems* a jsou dvojiho typu. Jednak Jsou vydavany Jako priruéka pro

fadové zam&stnance, ve které jsou informace o firemni politice a nejvétsi
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Cast Jje veénovéna vyhatku z pracovniho Fadu (dle plvodniho majitele)?®,

Druha broZurka je vydavana pro management firmy, kde je popsan manaZersky

styl TI Group a vice informaci o firemni politice.?*’ Obsahy (vize) v
dokumentech Jjsou nyni aktualizovany, co? souvisi se zménou majitell
firmy. Na centralni udrovni je vydavan z Abingdonu celofiremni casopis

o 35) B £ . : z - 3
Eurovision™ . Je publikovan v jazyce anglickém, némeckém, francouzském a

celé fadé jinych, ne v jazyce Ceském. P¥i vstupu do firmy si miZe kaZdy

na recepci prohlédnout vyroéni zpravu firmy, ktera je volné& k dispozici.

Zatim firma nemad jistotu ve své budoucnosti, a proto ma& firma ,stop stav®
se vSemi pfipravenymi i rozjednanymi akcemi na prezentaci firmy a
vydavani tiskovin (vizitky, faktury, aj.) s puvodnim firemnim logem a

nazvem.

Pozdéji firma podnikla druhy vyznamny krok, kdy zacala aktivizovat
prenos informaci prostfednictvim nejniZsiho &lanku fizeni. Doposud zde
pliscbili mist¥i, kte¥i Fidili praci zhruba 120 aZ 150 1lidi, coZ je
ohromny pocCet l1lidi a nelze primo pfenaSet informace. Zainteresovali niZ3i
stupeni Fizeni tzv. ,partaky” jako vedouci skupin ve vyrob& a kaZdy z nich
mé& na starosti pouze 10 aZ 15 lidi, se kterymi jiZ lze velmi dobfe p#imo
komunikovat. Spoluprdce mezi vedenim a partéky probihd prostfednictvim
pravidelnych porad, kde se partaci dotazujl za svoje 1lidi a ze strany
vedeni dochézi k odpovédim na tyto otazky. Je tedy zaji3téna tak dialeZita

zp&tna vazba.

Dal3im prostfedkem komunikace se zamé&stnanci je firemni nasténka.
Ta se pravideln& obmé&fiuje v mésiénich intervalech, pokud neni potfeba
ihned sdé&lit aktualni informaci. Jednou mési¢né probiha ,management
review* tj. porada nejvy55iho vedeni, kde se projednavaji vysledky a ty
jsou v ramci moZnosti zveFejnény na nasténce. Zaméstnanci zde mohou najit
informace od vyvoje zaméstnanosti a nemocnosti, pfes kvalitu aZ po
hospodafské vysledky (grafy, tabulky) firmy a dnes i novou wvizi.
Management firmy zavedl i neméné vyznamny zpusob komunikace pfes néasténky
a to pouZivani volné formy dotazi a odpovédi. KaZdy zaméstnanec ma pravo
napsat podepsany dotaz na volny arch papiru, ktery je vidy k dispozici na

nasténce. Zhruba do 14 dni dochazi k odpovédim na dané konkrétni otazky.

33]P.l"'ilcha &. 1. BroZurka pro zaméstnance firmy TI Group Automotive Systems

Mlpfiloha &. 2. BroZurka pro managery TI Group Automotive Systems
35ijiloha &. 3. Celofiremni ¢&asopis Eurovision
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Tyto odpovédi jsou prezentovany na poradé s partaky, aby se 100% dostaly
k adresatum. Na otazku, zda 1lze tyto dotazy poloZit i anonymn&, mi
odpov&d&l Mgr. FrantiSek Hejlik’®' nasledovné&: ,Do neddvné doby bylo moZné
psdt anonymni otdzky, ale nyni ddvdme pfednost otdzkam podepsanym. Je to

z toho divodu, Ze se ndm tu objevovaly i neptilis§ kulturni vyrazy.
Zaroven si myslim, Ze v nasi firmé se nemusi nikdo obavat podepsat se pod

svou otazku."”

Pres vSechna zlep3ujici opatfeni v komunikaci existuji v TI Group
urc¢ité bariéry v komunikaci se zam@stnanci. Bariéra vyplyva =z této

skuteCnosti: partaci patfi k vedoucim pracovnikim, ktefi svym podEizenym

pf¥id&luji osobni ohodnoceni a v pfipad& disciplinarniho p¥estupku je
trestaji riznym zpusobem. V tomto okamZiku mezi nimi vznika bariéra. Lidé
se nékdy obavaji zeptat se na dileZité informace. V tomto chledu nedavno

firma pfivitala vznik odborové organizace, kterd by mohla pfispét ke

zlepSeni komunikace mezi vedenim a Fadovymi zaméstnanci. ,Velice
privitdme, aZ si odbordfi zvoli své predstavitele, ktefi s ndmi budou
vyjedndvat. Myslim si, Ze to vSem ulehéi situaci v komunikaci.
Predpokldddm, Ze 1 zaméstnancli pres odbory nebudou mit obavy se dotazovat
na cokoliv na Jjedné strané. Na strané druhé budou muset odborovi
predstavitelé dotazy presitovat a prezentovat vétsinové ndzory lidi a ne
jenom takové vytrhané jednotlivé hlasy. Odbory budou jednoznaéné vyhodou
pro obé strany.“’’’ Bariéry v komunikaci mohou vzniknout rivalitou mezi
pracovniky (odli3né nazory, pfesvédfeni), tyto tendence Jjsou ale
pFirozené a pravdépodobné& ve firmé existuji. Pozornost je zamé&fena hlavné
na komunikaci jednotlivych skupin (vyrcba, kontrola kvality, udriba aj.).
Tlak ze strany firmy je vyvijen predevdim na vedouci pracovniky skupin,

aby se jednotlivi oddéleni dokéazala mezi sebou domluvit.

4.2.1.2 Péce o zaméstnance TI Group

Do oblasti interniho PR se Ffadi i pé&e o své zaméstnance, jelikoZ
jsou to pravé oni, ktefi vysilaji kladné ale i zaporné informace do svého
okoli. P¥imo ptsobi a ovliviuji minéni okolni komunity a image firmy u
moZnych potencidlnich zam@stnanci, a proto je tak dulezité o své soucasné

lidi peé&ovat, aby firmu TI mohli jen doporu&it. TI Group se o sveé

zaméstnance stara prostfednictvi wvzdé&lavacich, kulturnich a sportovnich

akci, které nejen napom&haji k zlepSeni vzadjemné komunikace, ale také

%) Mgr. Frantisek Hejlik je konzultant mé diplomové prace

5 C4st z rozhovoru s Mgr. FrantiSkem Hejlikem z firmy TI Group
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udrzuji a upeviiuji dobré wvztahy. V ramci vzdélavani pfipravuje firma

relativné velkou 5kalu akci, které financuje zhruba 3% ze svych mzdovych
nakladi. Akce se pripravuji externg& (zpravidla odborné zaleZitosti pro
vyS851 management) a interné (pro niZ&i uroveh managementu) vlastnimi nebo
externimi lektory. K nejvét3im vzd&lavacim akcim firmy se Fadi interni
manazerské kursy, které zajiituje staly ,dvorni® dodavatel firma Dinergy
z Prahy po dobu dvou let. Nyni je manaZerské vzd&léni roz3ifeno aZ do
nejniZsi uUrovné Fizeni mistrt a partéka, kde dostane kaZdy moZnost se
Skolit v zakladnich manaZerskych dovednostech. V3ichni pracovnici, ktefi
do firmy nastoupl na vedouci pozice jakékoliv urovné&, projdou minimalné

zédkladnim nebo nadstavbovym kursem. UZelem kurst je, aby, co se tyce

manaZerskych dovednosti, vSichni pro35li stejnym &i podobnym vycvikem a

mluvili stejnym manaZerskym jazykem. Na hromadné béazi se pofadaji

jazykové kursy anglic¢tiny, néméiny a francouzstiny pro =zacCatecniky a
pokroZilé, kam ma& moZnost se pfihlasit kaZdy. Problémy vznikaji u
pracovnikii na tfisménném provozu, firma se snaZi pEizpusobit kursy a
otevfela zvladtni skupinu specialné pro né Casové pfizplsobenou sménam.
Zajem byl pramaly (uCast maximalné do 5 osob), neodpovidal wvynaloZenym
nakladim na tuto skupinu a nakonec byl kurs zruden. Dnes jsou k dispozici
zakladni kursy pro v3echny, ale s podivem je o né stale maly zé&jem, 1
pfestofe TI Group nevyZaduje Za&dnou finanéni Ghradu za navstévu
jazykovych kursii. Kursy jsou zdarma, a pfesto neni ucast takova, jakou by
si firma pfedstavovala. Déle probihéd Skoleni délnikd a niZ8iho
managementu intern& formou On The Job Training tj. 5koleni na pracovisti
v prib&hu prace. D&lnici Jsou intenzivné& ve vVyrobé zaskolovani na
jednotlivych pracovistich mistry a vedoucimi skupin. Hromadna =zakladni
Skoleni prace na pod&itacéi ve firmé& probéhla a jednotliva pomoc JjiZ
pfichazi od odbornikli z oddéleni vypocetni techniky ke konkrétnim
pfipadtim. Speci&lni kursy organizovany nejsou, jelikoZ firma =zastéva
nazor, Ze prace s pofitafem je kaZdodenni zalezitost stejnych nebo
podobnych operaci, které se kaZdy dle potfeby sam &i s vypomoci odborniki
nau®i. Skolit véci vyuzité zFidka nepfipada firm& jako ucelné vynakladani

finanénich prost¥edki.

Doposud firma nepofadala kulturni akce s vyjimkou firemniho plesu.

Letos se poradal 2. firemni ples, na kterém se vyhodnocuji nejlep$i

zlepSovatelské navrhy autorii tzv. ,tigrid a supertigru®, ktefi dostanou

finan&ni nebo vécnou odm&nu (podrobnéji v ritualech firmy) .

56



Kapitola 4. e Image firmy

Jednou do roka firma pfipravi svym zam&stnancim i sportovni akeci.

Loni byl uspofadan velmi udsp&3ny sportovni turnaj v Krésné Studénce.

Ostatni sportovni akce probihaji neformalnim zplisobem. Jednou tydn& firma
plati zaméstnancim télocvidnu, kam Je volny pFistup pro vSechny
dobrovolniky. V tomto sportovnim duchu se =zde pofadaji turnaje ve
volejbale a fotbale, kdy se zajemci z vlastni vile zorganizuji a firma
jim jen poskytne finan€ni nebo materialni podporu. Jaky je divod a smysl
ke konani téchto akci ze strany firmy? ,Cilem a tkolem téchto sportovnich
a kulturnich akci je, aby se lidé lépe poznali, aby spolu dokizali lépe
pracovat a spolupracovat. Prispivaji k upevnéni naseho tymového ducha a
soudrznosti. To jsou nasSe principy, na kterych nase firma stala rozhodné

na zadatku a my chceme, aby tato tradice pokradovala i nadale.“*®

Vhodnym prostfedkem ke komunikaci nejen se souasnymi zaméstnanci,
ale zaroven k osloveni potenciconalnich zaméstnancu je pofadani akci Dny
otevienych dve¥i. Napomahaji v komunikaci p¥fi nédboru zaméstnancl, chce-1li
se firma vyrazné prezentovat vefejnosti wve svém okoli. Firma TI Group
zatim nepofédala dny otevFenych dvefi, protoZe v tomteo sméru 2zde neni
tradice. Firma TI Group se nachézi v pronajatych prostorach a areélu, kam

neni volny pfistup, to je dal3i duvod, pro¢ nepfistoupila k tomuto kroku.

4.2.1.3 Kultura firmy TI Group

Image firmy TI Group také spoluvytvafi jeji f£firemni kultura, o
jejiz vysokou uroven usiluje kazdy zaméstnanec svym chovanim a pfistupem.
Na kultuf¥e TI Group se podili

(1.) Jjednotlivé uznavané hodnoty ve firmé a k tém vyznamnym patfi

loajalita k firm& a soundleZitost v3ech zamé&stnancl, vzajemny respekt a
respekt k praci druhych, vysoka informovanost, flexibilita a rozvijeni
kvalit zam&stnanci, pozitivni, vst¥icny a tvaréi pfistup, spolecny jazyk
a mnoho dal&ich.

(2.) Vysokd kvalita manaZeru TI Group je docilena jejich velkymi ambicemi

po usp&chu firmy, pracovnim nasazenim, cilevédomosti, zodpovédnosti,
globalnim my35lenim, sebevé&domim, tymovou praci, uménim se finanéné
orientovat, podstoupit p¥ijatelnou miru rizika a oteviené a upfimné

komunikovat aj.

(3.) Na chovani zaméstnanci jsou kladeny naroky ohledné respektu a

dodrZovani pravidel, rozvijeni svych znalosti, schopnosti a pozitivniho

klimatu v kolektiwvu, spolehlivosti, &estnosti, flexibilité casové i

]ajtést z rozhovoru s Mgr. Frantiskem Hejlikem z firmy TI Group
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mistni, vstficnosti, 1ucty a hlavné uménim a ochotou pracovat pravé pro

firmu TI Group.

(4.) Rychlost zapojeni do kolektivu nového zam&stnance vé&t3inou neni

problém, JelikoZ v ramci pfijimaciho F¥izeni se testuji i komunikadéni
schopnosti, schopnost préce v tymu a pfizpusobit se zménam.

(5.) Vztahy mezi zaméstnanci a vedenim jsou podporovany otevienou

komunikaci a vzajemnou davérou mezi =zaméstnanci a vedenim TI Group.
Otazka dovéry je vZdy sloZitd a Jjen ztéZi se informace od zaméstnanch

zjistuji a vyhodnocuji. Firma TI provadi pravidelny pruzkum spokojenosti

zaméstnancu dvakrat do roka. Je rozdélen na formalni Cast, kde je baterie

spiSe vSeobecnych otazek (spokojenost s informacemi, se svymi nadfizenymi
a s pracovnimi podminkami, spokojenost ohledné péCe o zaméstnance aj.) a
na cast spiSe, kde se firma dotazuje na otazky s volnou odpovédi na téma
divéry ve firmu, davéru v managery atd. Za posledni rok nebyla avizované
néjakad vyznamnad oblast nespokojenosti zaméstnanci krom& toho, Ze
zaméstnanci vyslovili pot¥ebu vice informaci ohledné é&innosti ve firmé.
Na téma duvéry vyjad¥il i svaj vlastni osobni nazor Mgr. F. Hejlik: ,Neni
lehké odpovédét na otdzku divéry ve firmé. Neéktefi 1idé jsou spokojeni,
druzi prili§ nejsou a jini jsou spokojeni nékdy vice, nékdy méné,
KaZdopddné v kaZdé firmé pracovni pomér toho nemd tolik spolecného
s demokracii jako napfiklad v peolitickém Zivoté, kde si kazdy miiZe
svobodné vyjadfovat své ndzory. V pracovnim poméru plati prfedevsim
Zdkonik prdce, ktery jasné Fikd, Jjaké Jjsou povinnosti radovych
zaméstnanct a jaké jsou povinnosti pracovnikill vedoucich. A samoziejmé ne
kazdy je spokojen s tim, jakou prdci dostdvd a jak mu jeho vedouci
nafizuje prdci. Presto chceme s nasimi zaméstnancl diskutovat, znat
jejich ndzory a =zajistit, aby v rdmci moZnosti ndm danych, byli také
spokojeni. S ohledem na to, Ze mame za posledni rok a pul 50% personalu
ve vyrobé stabilniho, soudim, Ze jsou to lidé spokojeni majici ve firmu
divéru, a proto zde zustavaji dlouhodobé. Ctvrtina 1lidi u nds zlistdvd
pfibliZn& 1 rok a zbyvajicich 25% jsou lide, kte¥i migruji a neustdle se
todi, Velikost posledni skupiny se ndm dari v posledni dobé zmenSovat,
nyni okolo 15%.“ Firma klade velké naroky na své zaméstnance a samozfejmé
ne kazdy, kdo se zde uchazi o praci, Je ochoten akceptovat tyto velké
naroky.

(6.) Pro firmu Ti Group v oblasti ritualtd Jje typické hnuti ,LTIGR*,
specieln& s mékkym -i- jako Tubing Investment Grate Recommendation, které
ma ve svém znaku skuteEného tygra. Jedna se o zlepSovatelské hnuti, ktere

zachycuje zlepSovaci navrhy od obyfejnych néapadi (podepfeni stroje, aby
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se nehybal) aZ po népady, které znamenaji zlep3eni technologie, miliénové
uspory nebo uspory v Fadové desitek zaméstnanci. Vyhodnocuji se tFi
nejlep3i navrhy Jjednou m&sind podle pfinosu a duleZitosti. Vrcholovy
management v Cele s generalnim Ffeditelem ptedavaji tigram darkovy ko3,
specialni tricko s logem firmy a vzadu s obrazkem tygra a diplom. Tyto
akce se uskuteé&ni pfimo ve vyrob& a v pracovni dobé&, aby kaZdy vidél
vitézné tigry. Jednou za rok se wyhodnocuji i tFi supertigfi z wv3ech
tigri za cely rok, ktefi Jjsou odménéni na firemnim plese vécnymi
odménami. Letos cena za 1. misto byla vikendovy pobyt pro dvé osoby, za
2. misto darkovy ko3 a za 3. misto darkové baleni lahve alkoholu. V ramci
tomboly se losuje deset navrhli ze v3ech, ktefi jsou finan&né& odmé&néni.

Pro zaméstnance je to vyborna motivace.

4.2.1.4 Firemni design TI Group

Nedilnou soucasti firemni image TI Group je corporate design, jehoZ
hlavni soucasti je znacka, logotyp a barvy firmy. Hned na zadatku musim
zdiraznit, Ze Jjablonecky zavod TI Group design nevytvafi sam, ale

prostfednictvim Corporate Identity Manual, ktery vydava TI Group

z Abingdonu a je zavazny pro vSechny zavody na celém svEété.

Firma pouZivad velké firemni logo .TI Group Automotive Systems®* a
tzv. brand marks - ,b“ Bundy a ,W* Walbro (firmy z historie - slouéenim
téchto firem wvzniklo TI Group). Firma Bundy zde existovala mnoho let, a
proto se management rozhodl, aby tyto dvé znamé znacky vyrobkl a kvality
u zakaznikl nezanikly p¥i vzniku nové firmy’’'. Logo TI Group Autcmotive

Systems lze pouZit wve t¥ech kombinacich (pfiloha &.5) a sklada se ze tF¥i

C4sti, které se nesmi rozd&lovat, pouZivat v jiném spojeni &i s jinym

logem. Zakladni kombinace je:
1. druh jména - TI Group (modra barva)
2. popis odvétvi prumyslu - Automotive Systems (Cerna barva)
3. prstenec - pfedstavuje graficky dvouplastovou trubku na fezu a
uprost¥ed je TI (modra barva).

Jednotlivd loga se kombinuji v bilé, cerné a odstinu modré barvy, ktery

je striktné dan manuélem, stejné tak i formy loga, jeho minimalni
velikost, pismo a vzdalenosti pismen, vzdalenosti od okraje, poméry stran

tabuli, kam je nejvhodn&j8i logo umistit, provedeni trifek a vlajky a

%) Loga brand marks jsou ukazana v ptiloze &.4
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elektronicka komunikace - Jjakymi digitalnimi soubory lze uvnit# firmy
komunikovat. Firemni pismo je anglické, bezpatkové - News Gothic.

Vzhledem k tomu, Ze neobsahuje &eskou dialektiku, je povoleno pro CR
nahrazovat ho velmi podobnym pismem Arial. ZvlaStnosti loga je grafické
zpracovani, ve kterém neni nad -i- te&ka, ackoliv v tomto druhu pisma je.
Nevyhodou tohoto loga Jje pomé&rné velkd délka textu, ktery Jje na
propaga&nich materidlech pfece jen méné vyrazny oproti dfivéjsimu ,b“

Bundy.

Firemni barvy jsou cerna, bilada a tmavsi odstin modré (striktné dano
manualem, podle barevné 5kaly pro technické uZitkové barvy) a zahy to
mohu dokéazat. JeSté neZ pfijdete k budové firmy, upoutaji Va3i pozornost

modrobilé smérovky TI Group a jiZ z dalky rozeznate od ostatnich budov

budovu bilé barvy s velkym modrym napisem TI Group Automotive Systems.

Pfed budovou stoji svételnad tabule s modrym népisem loga. KdyZ vejde

dovnitf¥ modrymi dve¥mi uvitd Vas cedule s modrym napisem ,Vitame Vas®,

ktera ukazuje smér k recepci, na jejichZ dvefich Jjsou navstévni hodiny

v modrém provedeni. NeZ vstoupite do Jjakékoliv kancelafe, muZete si

v modrém lemovani Stitku p¥relist, kdo v mistnosti pracuje. A jisté se mu

pracuje v tofivém modrém kfesle dobfe. Prochazite chodbami budovy modrym

oznalenim mistnosti aZ do prostorti vyroby, kde stoji Fady modrych stroju.

Firemni oble&eni je rozdéleno do skupin pro Fadové zaméstnance a

pro ¥idici pracovniky od nejniZsi urovné aZ po vrcholovy management.

Délnici povinné& (jako pfedepsané ochranné pomucky) nosi triéko i montérky
s logem v bilé a modré barvé, ale odstin modré jiZ neni pevné dan.
Management dostava modra tri¢ka s bilym logem a jejich no3eni je zcela

dobrovolné.

VesSkeré firemni tiskoviny (dopisy, faxy - pouze v Eerné barve,
objednavky, faktury, memoranda, dopisni obalky, vizitky aj.) maji barevné

nebo Eernobilé provedeni v jazyce anglickém nebo ceském. Umisténi loga,

brand marks a adresy firmy je v hlavicce tiskovin shodné a s pouZitim

modré barvy (ukazka v pfiloze &.6). V kaZdé mistnosti visi na sténé nové
ziskanad certifikace, kterd mé& také modry prouZek. Modra barva Jjako

firemni barva TI Group Jje 2zFejmd 1 2z designu firemnich materialu -

priru&ky pro zam&stnance, Casopisy, vyrofni zprava, propagacni materialy,

jenZ jsou bud celé nebo jen prvni strana v modrém designu (pfiloha ¢.7).
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4.2.1.5 Tdentita TI Group

Posoudit sam sebe Jje velmi narodna zaleZitost, pokud k dané véci
ptfistupujeme =zodpovédné&. Ma-1i management zhodnotit svou firmu, Jjisté
bude z velké <&asti zaleZet na jeho subjektivnim nazoru. S nejvétsi
pravdépodobnosti nebude firmu kritizovat do posledni sou&astky, spise
naopak se bude snaZit firmu ve svém posudku vice nadhodnotit. Nicménd to
ale asi souvisi s vlastnosti, kterd je od manaZeri vyZadovana, byt

sebevédomy.

ManazZefi firmy TI Group nedostatkem sebevédomi z¥ejmé netrpi,
s €imZ mohu plné souhlasit, a to se také odréZi v identité firmy. Firma
TI Group se prostrednictvim svého managementu hodnoti velmi dobfe, wvidi
se jako (a také je) rozhodné prosperujici, mlada a progresivni firma.
V8echno ve firmé& probih& pomérné rychle, nad ni&im se zbyte&n& dlouho
nerozmy31li a radé&ji se rovnou pusti do fe3eni problémi. N&kdy se takové
chovani vzapéti projevi Jjako velké plus a ob&as se stane, Ze ta
rozhodnuti byla pfili§ uspéchand. Firma je také naklonéna &astym zménam,
které jsou charakteristické pro dne3ni, neustédle se ménici sv&t. DokéazZe
se jim welmi rychle prizpisobit, coZ je ale zarovenl jednou ze zédkladnich
podminek k p¥eZiti na konkurenénim trhu. Vyplyvad to v podstaté& z toho, Ze
Zivot v automobilovém prumyslu je velmi rychly a plny ¢astych zmén, které
musi TI Group v ramci svého uspéchu respektovat. Aby byla celkové firma
ptistupnd k témto zmé&nam, napomdhd si diuleZitymi a preventivnimi
opatfenimi p¥i pfijimani novych zaméstnancu do svych fad. Zamérné si TI
Group vybirad takové zamé&stnance, ktefi dokaZi pFispét k praci tvaréim
pfistupem a jsou to 1lidi progresivni a otevieni zmé&nam. Témto lidem je
zména vlastni, berou ji jako pfirozenou véc, se kterou mohou a hlavné
umé&ji se dob¥e vypofadat. Nepfed&lavé se tedy pfirozenost &lovéka, ktery
ma tendence setrvavat neZ zménit, a nakonec Jje spokojenosti docileno na

strané zaméstnance 1 firmy.

4.2.2 Vnéjsi Public relations

Druh4d &ast firemni public relations tj. komunikace s vné&jsi
vefejnosti je trochu sloZit&j5i problém ve firmé TI Group. Problém
rozhodné& nevyplyvad 2z neschopnosti manaZert firmy komunikovat s wvnéjsi
vefejnosti. Davodem je, Ze =zavod v Jablonci nad Nisou je pouze jednim

z vyrobnich zavodi air-condition divize celé spoleCnosti Smiths Group
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sidlici ve Velké Britanii a valnid vétSina externiho PR vychazi pravée od
TOP managementu spoleé&nosti Smiths Group ve Velké Britanii.

Jeden z diileZitych programi PR firmy podporujici image se
uskutelhuje v ramci ochrany Zivotniho prost¥edi. Firma si je plné védoma
této svEtové aktudlni problematiky a citi zodpovédnost za uchovéani
Zivotniho prostfedi vu&i svému okoli, ve kterém pisobi. Ze to mysli TI
Group opravdu vaiZn& nasvédZuje i to, Ze soulasti jeji vize je ,zohlednéni
principu trvalého uchovani Zivotniho prostfedi®, tedy p¥ijimani postupii,
jeZ Jjsou zaméfovany na minimalizovani dopadu provozu firmy na Zivotni
prostfedi. Ve své &innosti firma uplatfiuje ekologické poZadavky ze strany
statu a je schopna a ochotna reagovat na dotazy, stiZnosti a naméty
vefejnosti z oblasti Zivotniho prostfedi. Do firemni politiky Jje
zahrnovana i ekologickéd politika, kterd je shodnad pro vEechny jednotky

skupiny TI, které museji byt v souladu s ProhldZenim o ekologické

politice skupiny‘®’. Firma se p¥ipravuje na certifikaci ISO 14000, coZ je

uznavand norma v oblasti dopadu ¢innosti firmy na Zivotni prostfedi.

Komunikaci s organy statni a uzemni spravy a s Okresni hospodéafskou
komorou firma udrZuje ohledné otazek Zivotniho prostfedi, aby nevznikl
podnét k nep¥ijemnostem a neohrozilo se image firmy. Na téma wztahy se
sdélovacimi prost¥edky TI Group p¥ili§ nevyviji iniciativu. TI Group byla
oslovena publicistou 2z deniku Hospoda¥ské noviny, kde byl uvefejnén
tlanek o firm& TI Group a jeji hospoda¥ské Einnosti'!’. Zakaznici firmy
jsou vét3inou v zahrani&i, takZe tyto akce pro jablonecky zavod odpadaji
(realizuji se z centrély). Svou komunikaci firma sm&¥uje hlavn& na trh
pracovnich sil, ale to prostfednictvim inzerci v novinach a radiu a také
prezentaci na tzv. Veletrhu pracovnich pfileZitosti na Technické

univerzité& v Liberci.

Casta forma komunikace s vn&j3i vefejnosti Jje prostfednictvim
sponzorovani. TI Group poskytuje sponzorské pfispévky na zdravotnictvi a
na sportovni aktivity pro mladez. ManaZefi maji pro svou praci

k dispozici moderni vypofetni techniku, kterou firma dle potEeby

obnovuje. Nepotfebné politate firma vénuje do oblasti Skolstvi - pro
gymnazium, a do oblasti socialni péde - ©pro détské domovy.
40)

Uvedeno v pfiloze &.1 BroZurka TI Group ARutomotive Systems, str. 8
D &1 snek je uveden v pfiloze &.8.
62



Kapitola 5. Image firmy

5. Zhodnoceni a konkrétni navrhy programi PR na

zlepsSeni image.

Rada bych v této kapitole upozornila na jednotlivé kladné a zaporné
stranky ve vnit¥nim a vnéj3im Public relations, které pfispivaji k image
TI Group a zarovefll bych navrhla konkrétni navrhy na vylep3eni stavajici

situace.

Ekonomickou stranku jednotlivych programii nemohu komentovat,
jelikoz patficné informace nemdm k dispozici =z davodu, Ze v3echny
finan€ni zaleZitosti Jjsou realizovany =z mate¥ské firmy, kde nyni
probihaji zmény ve vlastnické struktufe. Konkrétné&j3i informaci podéava
pouze udaj ohledné& péfe o zaméstnance. Ze mzdovych prostfedka je
poskytovan 3 % podil na vzdélavaci a kulturni akce TI Group. Podle néazoru
managementu TI Group je to v pfepoctu na absolutni hodnotu velka penéZni

Castka.

Z mého pohledu podnikla firma TI Group velmi u&inné kroky ke
zlepSeni vnit¥ni komunikace se zamé&stnanci nasledn& po objeveni prvnich
problémi. Za hlavni pfinosny krok bych ozna¢ila zavedeni nejniZ3iho
stupné ¥izeni do organizadni struktury. Nyni zde jiZ miZe probihat forma
osobni komunikace tzn. tim nejlepsSim a maximalné 0céinnym zpusobem - tvari
v tvaf. VeZkeré zarodky problémii se objevi a zastavi hned u jejich zrodu
a zabrani se tak Jjejich 3ifeni mezi dal3l zaméstnance. Duraz by méli
manafe¥i TI Group klast na solidni a vstficné jedndni partéaku, ktefi se
musi vzajemné& respektovat se zaméstnanci. Jist& se mezi nimi dobry wvztah
nevytvo¥i, kdyZ musi byt poZédéni od zaméstnanch o splnéni jednoduchého
pfani vicekrdt a kdyZz se misto =z desetiminutove zaleZitosti stane
zdle?itost &trnactidenni. Jednani partadkit by manaZefi méli sledovat a
v pripad& potteby zakrofit. V tomto sméru jiZ TI Group podnikla vhodny

krok ke zlep3eni situace zavedenim odboru.

TI Group vytvatri pfiznivé podminky pro skuteCnou komunikaci také
tim, Ze zajiStuje velmi duleZitou zpétnou vazbu. Zaméstnancum se musi dat
najevo, Ze o n& firma jevi zajem a Ze s jejich dotazy a pfipominkami je
ochotna se zabyvat a podilet se na vyfeSeni spolenych problémi. TI Group
oteviend komunikuje se zam&stnanci, reaguje na jejich otazky a odpovédi

jim zp&tné prezentuje, a tak vytvari prostor pro wvzajemnou davéru.
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Uréity nedostatek je zde v poskytovani méné informaci zaméstnancum,
neZ by s1 sami zaméstnanci pfredstavovali. Myslim si, Ze to mGZe byt na
jedné strané znamka divéry a hlavn& zajmu zamdstnancd o firmu, kdy chtéji
mit pfedstavu o uddlostech a ¢&innostech ve firm&. Na druhé strand
ze soucasného nedostatku informaci miZe také pramenit pocit zamé&stnancu,
Ze Jjim manaZefi néco duleZitého taji a to mohou byt wvarovné signaly
neduvéry a ohroZeni image TI Group. V FeSeni této situace by ale
v podstaté nemé&l byt problém. ManaZeti si musi zjistit, jaké informace
zam&stnancum chybi a v rémci moZnosti jim je poskytnou. Posili se tim Jjak

zaklady davéry, tak image TI Group.

Velmi dobry a Jjisté ucinny krok ke zlepSeni komunikace se
zaméstnanci TI Group bylo =zavedeni odborii. Odbory zprostfiedkovavaji
pfenos informaci smé&rem dolu i nahoru v hierarchické struktu¥e TI Group a
vyjednavani s vedenim firmy v zadjmu zaméstnancu. Pfes odbory se fFadovi
zaméstnanci nebudou obévat pfednést své nazory a nevzniknou zde problémy
z nevyslovenych pfani a poZadavku. Odborovad organizace bude pfinosem pro

obé zucCastnéné strany.

V okolni verejnosti vSeobecné panuje nazor, zZe TI Group je velmi
naroény a tvrdy =zaméstnavatel. PoZaduje na v3ech =zaméstnancich wvysoké
naroky co se tyfe pracovni néaplné a chovani zaméstnanci, kdy netoleruje
Zadné vystfelky. Management se cilevédomé snaZi pfeménit ,obyCejné”
zaméstnance na vysoce flexibilni a multifunkéni zaméstnance, ktefi budou
schopni pracovat na vice mistech dle potfeby. Nejt&Z5i1 a nejsloZité&j5i je
zménit v tomto sméru my3leni a chapani zaméstnancu, Ze pokud budou
schopni pracovat na vice pracovistich, budou pro firmu mnohem cennéjsi.
KaZdy zaméstnanec ma moZnost si zvyS5it svou kvalifikaci kvalifika&nimi
zkoufkami, za které dostavaji finan&ni bonusy a musi je kaZdého plil roku
obhajit. Zale?i na kaZdém zaméstnanci, jaky ma zdjem na svém odborném a
profesnim riistu. Podle mého n&zoru Jje toto Jjednani spravné a napomédha
firmd v jejim uspdchu. Zarovei si myslim, Ze tato tvrda prace zaméstnancu
na jedné strané by méla mit uréitou protihodnotu samozfejmé nejen

finanéni, ale i jinych vyhod na strané druhé.

Navrhovala bych pro zaméstnance TI Group v ramci kompenzace za

jejich obé&tavou praci podniknout uréité kroky (mohou byt finanéné plné

nebo &astefné =zajistény), které pomohou stravit jejich Ccas odpo&inku

pfijemnym a u&elnym zpisobem. Budou-li tyto kroky realizovany s uspéchem,
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zahy se to velmi kladn& projevi na image TI Group. Nejen Ze zamé&stnanci
budou hrdi na svou praci (firmu), ale toto své pozitivni minéni budou
§ifit dale do okolni vefejnosti a celkovym vysledkem bude pozitivni image
TI Group. Konkrétni doporueni jsou vice zam&fené na Zeny z toho diivodu,
Ze firma zajiStuje jednou tydné télocvi&nu, ale to je spiSe pro muZe a

pro mladé 1lidi neZ pro Zeny.

1. Ve vyrobé& pracuje mnoho Zen, které p¥i praci stoji a namahaji si
patef, a proto navrhuji zajistit rehabilita&ni péé&i pro zaméstnance.
Napfiklad jednou mé&sién& domluvit v Laznich Libverda nebo M&stskych
lazni v Jablonci n.N. masdZe a perlickovou lazen.

2. Velmi vhodnd a vitand forma relaxace pti zat&Zi zad je plavani.
Zajistit tedy jednou tydné hodinu v bazénu v Jablonci n.N. nebo v
Liberci.

3. Situace by se mohla vylep3it také v oblasti kultury, kde se daji
poféadat velmi oblibené akce, jenZ vSeobecné udrZuji dobrou néaladu a
soudrZnost k firmé. Jedna se nap¥. usporadani jednodenniho
turistického ¢&i poznavaciho vyletu do krasné Cceské pFirody a
jednorazové navsitévy vefernich divadelnich pfedstaveni v jabloneckém
M&stském divadle nebo libereckém Divadle F. X. Saldy.

4. Dal3i vyhoda by mohla spoc¢ivat v zajiSténi firemnich zajezdu do ciziny

nebo poskytnuti prispévku na dovolenou.

Plisobeni TI Group v programech externiho Public relations je zéasti
omezené z diivod jiZ d¥ive vysvétlenych. Pfesto jednotlivé akce zamé&Fené
na vnéjsi vefFejnost jsou realizovany uspésné a velmi podporuji dobrou

image TI Groupu. Zminim vstficny pfistup k Zivotnimu prost¥edi, kdy se TI

Group chova opravdu velmi zodpovédné a vyviji p¥imé kroky k ziskani
nejvy33i moZné certifikace. V tomto sméru nelze nic namitat. V oblasti
sponzorovani manaZe¥i vhodné& =zvolili podporovani sportovniho ducha u
mladych 1idi, JjelikoZ jablone&ti obyvatelé jsou mu velmi naklonéni.
Dokazuje to nejen mnoho sportovnich areall, ale také sportovni Skola a
proslulé lyZovani. A pomoc détskym domovim snad Zadny ¢lovék neodsoudi,
ba naopak takové Jjednédni upevni obraz TI Groupu V otich vefejnosti.
Pfesto si vSak myslim, Ze je zde je3té urcity nevyuZity prostor. Tento
jisty nedostatek spat¥uji v tom, Ze se firma prilis nesnazZi o svou

publiciti.
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Za celou dobu existence jabloneckého zavodu vySel pouze Jeden
¢lanek v Hospodafskych novinidch o hospodafeni firmy. A jak je znamo
mnohem vet3i vliv na vefejnost ma neovlivnény &lének v novinadch o firmé&
neZ jejl vlastni reklama. Doporu&ovala bych manaZerim zamé&fit se vice na
publicitu, ktera napomaha udrzet pozitivni image TI Group. Znamenalo by
to vyvinout vé&t3i aktivitu v psani a zasilani &lanka a p¥ispévkl nap¥. do
regionalnich novin ,Denik Jablonecka®“ nebo ~Liberecky denik®. Text ¢&lanku
musi obsahovat zajimavé udalosti, které upoutaji pozornost novinafa a
potom budou zafazeny do nékterého z néasledujicich tiski novin. V soudasné
dob& je velmi pFfihodna chvile k publicité& TI Group a to v souvislosti
s vyznamnou udalosti tj. se zménou vlastniki TI Group a se zménou nazvu

firmy, kterou novina¥i jisté nebudou chtit zme3Zkat.

Vyznamna skupina vnéjsi verejnosti, se kterou TI Group komunikuje
jsou budouci, potencionalni =zaméstnanci. TI Group =zulastnila Veletrhu
pracovnich p¥ileZitosti na Technické univerzité v Liberci pro nové
absolventy vysokych 3kol. Zde TI Group pfedstavil svou <&innost, co moZnym
uchazeéum nabizi a zarovei Jjaké mnaroky na uchazete klade. Jinak
prezentace TI Group na trhu pracovnich sil byla doposud nedostatecna -
omezend Jjen na inzeraty. Tento pFistup bych doporucovala vyrazné zménit a
vénovat mu intenzivnéj3i pozornost, zejména s ohledem na brzké zmény ve
vlastnické struktufe TI Group. JiZ zminénad publicita by mohla zarovefi byt
i jedna z forem, jak informovat o zménéné situaci mistni vefejnost. Je
diileZité komunikovat s vefFejnosti, Ze TI1 Group sice zménilo majitele a
svlj nézev, pfesto vSak v podstaté jde o stale ,stejnou” firmu. Do obsahu
&lanku by mé&la byt zahrnuta informace o pozitivnim image TI Group a
zdlirazné&na skutenost, Ze TI Group i1 nadale nabizi pracovni pf¥ileZitosti

pro ambiciézni a Easové p¥izplsobivé 1lidi s tviarcim pEistupem.

Dal3i =zplsob prezentace TI Group na trhu pracovnich sil se miZe
uskutednit pfes regionalni rozhlasové vysilani napf. pies libereckou
stanici ,RCL - Radio Contact Liberec* 101,4 FM nebo oblibenou stanici
JEvropa 2% 88,1 FM vysilani pro Liberec, Jablonec n.N. Oslovit
potencionalni zam&stnance muZe TI Group také pfes regionalni televizni
vysilani jablonecké televize nebo libereckée televize ,Genus" kaZdy v3edni

den od 17.30 hod. do 18.00 hod. a od 18.50 hod. do 18.55 hod v pofadu

Minuty regionu®.
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V dnesni dob& se ¢Casto vyuZiva velmi atraktivni zpusckb komunikace
pfes internet. V této oblasti muZe TI Group podniknout je%td mnoho krokil
k posileni vlastni image. V porovnani s matefskou firmou ve Velké
Britanii ma v Ceské internetové databazi pouze jednu webovou stranku se
zékladnimi udaji o TI Group'®’. KaZdy, kdo dnes chce ziskat konkrétni
informace nebo hleda zaméstnani, sahd4 po internetu. Proto doporucuji
roz§i¥it webové stranky o firemni prezentaci pracovnich prileZitosti a

poskytnout zde dalsi informace o TI Group.

Nabidku pracovnich ptrileZitosti miZe TI Group také prezentovat
prostfednictvim perscnalnich agentur. Do téta specialni agentury
pfichazeji firmy se svou poptavkou po zaméstnancich a zadaji zde veBkeré
pfedpoklady a poZadavky, které maji na potencionalni zaméstnance. Do
agentury zarovefl pfichazeji uchazelfi o nové zamé&stnadni a nabizeji zde své
znalosti a schopnosti. Agentura ma vytvofenou svou vlastni databazi a na
pfani jedné i druhé strany se snaZi vzajemn& sladit jejich poZadavky.
Z moZnych uchazeCl o zaméstnani, ktefi vyhovuji poZadavkim firmy TI
Group, vybere agentura tfi nejvhodnéj3i a ty doporud¢i a odkédZe na TI
Group. Konecné rozhodnuti, koho TI Group pfijme do svého kolektivu,
provede sa&m management firmy. Timto =zplsobem prezentace a pfijiméani
novych zam&stnancl odpadaji ¢&asové a organiza&éné naroéné konkursy,

vyb&rova Fizeni nebo pohovory a vybér je zGZen do uzkého okruhu uchazelu.

P¥i Wudasti na Veletrhu pracovnich pfileZitosti na Technické
universit& v Liberci firma TI Group poskytovala kaZdému zajemci
informa&ni letak se svou nabidkou (p¥iloha &. 10). Tuto nabidku by firma
mohla vyuZit i ke své prezentaci naptiklad v méstské hromadné dopravé na
tramvajovém spojeni Liberec - Jablonec n.N. Na vnitfnich bocnich stranach
tramvaje jsou v urovni olich prostory pro nabidky zamé&stnani, které si

pfedte velkd Cast mistniho obyvatelstva.

2 Internetov4 stranka TI Group v piiloze &.9.
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6. Zaveéer

Firma TI Group vé&nuje procesu tvorby, udrZeni a =zlepZeni image
v réamci program@ Public relations velkou pozornost. Za dobu své
pusobnosti v Ceské republice si vytvofila kladnou image jak u vnit#ni,
tak u vné&j31i vefejnosti. Svou kladnou image podporuje nejen firemni
kulturou, designem a identitou, ale hlavné zpusobem oteviFené a skutedné
komunikace se v3emi skupinami vefejnosti. Avsak p¥es kvalitni wvnit¥ni a
vnéjsi Public relation ve firmé TI Group existuje prostor pro uré&ita

zdokonaleni a zefektivnéni.

Doporuuji v oblasti interniho PR v &asti komunikace ze zaméstnanci
vénovat zvySenou pozornost pé&i o =zaméstnance TI Group. Konkrétn& se
jednad o jistou kompenzaci za naro&nou praci zaméstnanciti. Firma TI Group
si v okolni vefejnosti vytvofila image velmi tvrdého a naro&ného
zaméstnavatele a tyto naroky by méla ur&itym zplsobem vyvaZit. Vlastni
firemni komunikace Jje otevfena, zakladéd se na vzdjemné duvéfe a probihéa

vhodnou formou osobni komunikace.

V aktivitach externiho PR Jje TI Group zCasti omezend, vét3ina
programu se uskuteclfiuje 2z matefské spole&nosti ve Velké Britanii. TI
Group vhodné& zvolila sponzorovani jabloneckého sportu, vyuky na gymnaziu
a détského domova. Zna&né usili vénuje ochrané Zivotniho prostfedi, aby
vlastni ¢&innost TI Group vyhovovala vSem poZadovanym normam. Ur&ity
nedostatek spat¥uji v prezentaci TI Group, a proto navrhuji zaméfit se na
v&t3i publicitu. Vyvinout aktivni p¥istup psani a zasilani interesantnich
&lankt do regionalnich novin. Dal3di zplsob prezentace TI Group na trhu
pracovnich sil, ktery =zatim =zcela chybi, Jjsou webove stranky na
internetu. V neposledni Ffadé lze také vyuZit personalnich agentur

k nabidce pracovnich pfileZitosti.

Provedena konkrétni doporueni jsou kombinaci informaci ziskanych
pfi zpracovani diplomové prace, teoretickych znalosti a vlastnich navrha.

Jednotlivé navrhy nerespektuji financéni aspekty dané praktickym

zpracovanim a realizaci.

Doufam, Ze naznalena doporueni bude moci firma TI Group uplatnit a

pomochou ji prostfednictvim programil PR posilit kladnou image TI Group.
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Section 5
The Tl Group Automotive Systems & Product Brands Size Ratios

- Exclusion Zone

' 4

3

ve Systems “;\;"§ The Ti f_-][._’_:|__|[] Autom
and product brands unit should always

e

The Tl Group Automot

anad product brands unit is

De Seen as a separate, free-standing and is not available on an
visual entity. It must never be used as system. It is therefore ess
part of another logotype, no

ch W

uld it

Product brand marks are reproduced from
appear as part of a title or headi g. the master digital artwork available in

Apple Macintosh and PC

yrmats from the

Communications Department in Abingdon.

There is a definitive size ratio between the Ti Group Automotive Systems

_ & product brands logos which is shown
below. It is important to adhere to the principles shown below (1X)

WAk o e ik sy T 05X

15X

Minimum gistance
but no! absclute

X

- Minimuni distance but ot absolute

Visual Centre Line

white indicati i d Ti Group Automotive
i i - indication of the minimum clear space aroun oup Aut
Thfsy;tems imwgtd;:ro;w graphic or typographic element may appear within this area.




Section 1
The Corporate Mark

.The Tl Group Automotive Systems .The corporate mark is specially
corporate mark consists of three drawn and is not available on any

elements: the Ti Group Namestyle, the typesetting system. It is therefore
Business Sector Descriptor and the essential that the corporate mark is

Roundel. These three elements must reproduced from the master digital

never be altered or separated. artwork available in Apple Macintosh and
PC formats from the Communications
Department in Abingdon.

Tl Group

‘ There are only four ver )

the corporate mark to

2 colour, black only &

a dark background - white.

The Namestyle & the Business
Sector Descriptor (Tl Group
Automotive Systems) must not be
translated in any circumstances.

Automotive Systems

TI Group

Automotive Systems

@
TI Group

Automotive Systems




T Group®

Automotive Systems

ICO: 475456

Spolecnost za
vioZzka 27574 dn

74

e 7. dubna 1994

Priloha

c.

psana do OR vedeného Krajskym obchodnim soude

6

m v Praze v oddilu C,

Tl Group Automotive Systems s.r.o.
P.O.Box 209

Belgicka 400

466 21 Jablonec nad Nisou

Telefon: +420 (0)428 332311
Fax: +420 (0)428 332312
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Vypis
z obchodniho rejstriku, vedeného
Meéstskym soudem v Praze

_ OQdiI C , Vlozka 27574

'"TUPOZORNENI{!!!
. e Tento vypis ma pouze informativni charakter.
Data pro jeho vytvovrem byla _ziskéna z pocitacove sit¢ INTERNET. V pripad¢, Ze se domnivate,
ze obsa_hu_1e chyby, obrat'te se prosim na rejstiikovy soud.

Den zapisu: 07.04.1994

Obchodni firma: TIGROUP AUTOMOTIVE SYSTEMS s r.0.
Sidlo: Jablonec nad Nisou, Belgicka 400, PSC: 46621
Identifikaéni ¢islo: 47545674

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani:
- zamednictvi
Statutarni organ:
jednatel: Joachim Burkardt
Liberec, B. Némcové 499/4, PSC: 46000
travel bytem SRN, Lindenbuhlweg 25, 70736 Fellbach

jednatel: Ing. Miroslav Misek , r.¢. 430427/141
Mlada Boleslay 11, 17. listopadu 1200

Jménem spolec¢nosti jednaji vzdy alespon dva jednatele spolecne.

Za spole¢nost vzdy podepisuji dva jednatelé spolecné, a to tak,

ze k obchodnimu jménu spolec¢nosti ptipoji sve podpisy.

Prokura:
Ing. Marcela Repkova, r.¢. 615709/0544
Liberec, Bozeny Némcove 499, PSC: 46001
Prokurista podepisuje za spolecnost tak, ze k obchodnimu
jménu spolecnosti pripoji dodatek oznacujici prokuru a svuj
podpis.

Vyse vkladu kazdého spoleCnika a rozsah splaceni:
TI Holdings (Netherlands) B.V.
Nizozemi, Amsterodam, Strawinskylaan 3127

Vklad: 100000.- K& Splaceno: 100 %
Zakladni kapital: 100000,- K¢
Odstépné zavody:

hnp,,;_;,m,,,._iustice.cz;cgi-bi,,,.fs_detail,sqw'?DET:I&CEK=49788&PF=II2&K:fcf06b0 16.5.2001




Oznacdeni: TI GROUP AUTOMOTIVE SYSTEMS s.r.0. -
odstépny zavod

Mlada Boleslav, Ptacka 20, PSC: 29301
Predmét podnikani: - zamecCnictvi

Umisténi:

vedouci odstépného zavodu: Ing Miroslav Misek

Milada Boleslav, 17. listopadu 1200

Tento vypis je neprodejny a byl potizen na Internetu (http://www justice.cz).
~ Dne: 16.05.2001 12:58:09
Udaje platné ke dni 15.05.2001

EK= = =fcf06b0 16.5.2001
http:// justice cz/cgi-bi../s detajl.sqw'?DET:]&CEK—-49738&PF 112&K=1cf6
p://WWW. ; alS
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