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Uvod

V soucasné dobé existuje mnoho vyrobnich ¢i nevyrobnich organizaci. Dne$ni
doba pfinasi pro spotiebitele vétsi moznost vybéru zbozi a nabidky sluzeb, nez pred
rokem 1989. Pro spotiebitele je tato skute¢nost pochopitelné radostnéjsi, nemusi uz ale
takovou byt pro vyrobce a dodavatele. Konzumni spolecnost a konzumni zplisob Zivota
s sebou pfinasi i vy$si naroky ze strany zékaznikli, a proto jsou firmy nuceny nabizet
vic, nez jen dokonalé sluzby a zbozi. Tézko si koupime novy televizor od vyrobce,
jehoz logo vidime poprvé v zivoté. Proto nyni musi organizace vynaklddat nemalé
prostfedky a Usili k tomu, aby se dostala do podvédomi potenciondlnich kupujicich a co
moznd nejpozitivnéjSim zpltisobem, musi se snazit, aby povédomi o jeji existenci bylo
co nej$irsi a 1idé si s jejimi vyrobky automaticky spojili kvalitu a jistotu. Metody, které
drive postacovaly, jsou nyni nedostacujici, a to co v minulém rezimu firmy pokladaly
za konkurencni vyhodu, se nyni stdvd samoziejmym a standardnim postupem u vSech
organizaci. Firmy musely nastoupit cestu jiného nez byrokratického fizeni provozu
a naucit se efektivné vyuzivat vSech zdroju, financi a zejména co nejlépe tidit lidské
zdroje. Témto dovednostem se domaci organizace neustale u¢i zejména od zavedenych
zahrani¢nich spole¢nosti nebo vyuzivaji sluzeb vzdélavacich agentur, které¢ disponuji
programy, jak naucit firmy co nejlep$i komunikaci s vefejnosti, ale s i internimi

zameéstnanci.

I ptesto, Ze jsem doposud prosla jiz tfemi zaméstndnimi, vzdy se jednalo o jednu
aktivitu, a to jednani s lidmi. Za 15 let, co se pohybuji v prostfedi, kdy na jedné stran¢
musim zastupovat a hdjit zdjmy svého zaméstnavatele a na druhé stran¢ se snazim
pochopit a vyhovét klientovi jsem si ovéfila, ze zdanlivé piijemna zprava se muze
obratit proti mné¢ a naopak nepifijemnd situace mize vyustit v nakonec velmi pratelské
popovidani o spolecnych zajmech. Podle mého nazoru zejména zalezi na tom, jak ten,
kdo vede rozhovor, umi navodit pohodovou atmosféru pti jednani a dokaze odhadnout,

kam az mlze zajit a jakou taktiku pro vyjednavani zvolit.

Z tohoto divodu jsem si za téma svoji diplomové prace zvolila public relations
a komunikace v organizaci, nebot' je to tematika, kterd mé velmi zajima. Ve své

diplomové praci jsem se snazila podrobné objasnit co public relations jsou a jak jsou



pro uspéch organizace dulezité. Na ucebnicovém piikladu z historie jsem ve své praci
ukézala jak Zadna nebo nespravna komunikace s vetejnosti miize pfispét k negativnimu
obrazu o celé organizaci. Nasledné pak pod vlivem spravné intervence médii dochazi

k naprostému obratu a spole¢nost z tragické udalosti profituje.

Diplomovou praci jsem se snaZzila poukizat na nezbytnost public relations
potazmo komunikace v organizaci jak v roving interni, tak externi. Zabyvala jsem se
zejména komunikaci na Urovni zaméstnavatel a zaméstnanec nebo zaméstnavatel
a vefejnost. Zdaraznila jsem hlavni zadsady komunikace, moznosti a zptisoby vedeni

rozhovoru a také hlavni chyby pfi vyjedndvani.

Pro potfeby praktické¢ casti jsem vytvorila dotaznik, pomoci kterého byl
proveden pruzkum na Vyzkumném ustavu veterinarniho lékarstvi, v.v.i. (vefejna
vyzkumna instituce) v Brn¢€. Prizkum byl zaméien na zjiSténi stavu informovanosti
zaméstnancl o aktivitach ustavu v oblasti komunikace s vefejnosti 1 uvniti organizace
samé. Podstatnd Cast otazek byla vénovana problematice interni komunikace mezi
vedenim a tfadovymi zaméstnanci. Vysledky prizkumu byly pouzity pro potieby

diplomov¢ prace.



1 Public relations

Co je to public relations? Jak se 1isi od reklamy? Ma viibec smysl s timto
fenoménem ztracet Cas a vynakladat nemalé finan¢ni prostiedky? S témito otdzkami se
pravdépodobné potyka management nékterych firem i dnes. Pred dvaceti lety, kdy
existovaly dvé cestovni kancelafe a obleceni vyrabél jeden ¢i dva vyrobcei asi nebylo
zapotiebi ani reklamy, natoz public relations. Nyni se ale pohybujeme v prostiedi velké
konkurence vyrobctu, dodavatelii, maloobchodnikt. Jak nejlépe prodat uz neni jen
otazkou poptavky, ale také kvality zbozi a uménim prodat. A s t€émito aspekty souvisi

public relations a komunikace v organizaci.

,Public relations (Casto uvadéné pod zkratkou PR [Cteno pi ar], toto oznaceni
pochazi z angliCtiny a volné jej lze ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti®) jsou techniky
a nastroje pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim
a s verejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou
cilevédomou c¢innost, ktera by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci
vefejnosti a zaroven ziskdvani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti.
Dulezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji (napf. na rozdil
od reklamy).*

(http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations) Toliko definice uvadéna na internetu.

Z literatury ale zname vice nez 1000 riznych definic pojmu public relations.
I kdyz jejich pojeti je velmi rozmanité, vSechny se opiraji o Cesky pteklad anglického
terminu , ktery je jiz vySe uveden a zni — vztahy s vefejnosti. Zaroven je
nezpochybnitelné, ze se jedna o socidlné¢ komunikacni aktivitu, podobné jako reklama,
zurnalistika, propagace. V soucasné dobé piijala ceskd odborna vefejnost anglicky
termin public relations za sviij, diive se vSak vice pouzival pojem prace s vetejnosti,
ktery je vlastni zejména némecky hovoficim zemim. Jak tedy najit jednoznacnou
definici pro public relations? Tento termin je uzivan celosvétove, ale i presto neustale
pfetrvava mnoho nejasnosti v pfesném vymezeni pojmu a jak s timto pojmem zachazet

v odborné terminologii. (Svoboda, 2006)



Lesly uvadi, Ze ,jednoznacné urCeni definice public relations jiz neni
v soucasnosti ani mozné, nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dal$i prvky public
relations jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduSeni do definice je prakticky nemozné*.
(Lesly, 1995, s. 18)

,Pokusme si proto zvolit urcitou pracovni formu definice public relations:

Public relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim
pusobi organizace na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zdmeérem vytvafet a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porozuméni a divéru. Public
relations organizace se také uplatituji jako nastroj svého managementu.,, (Svoboda,

2006, s. 17)

Kofeny public relations miizeme hledat jiz v druhé poloviné 18. stoleti, kdy si
diky rozvoji vydavani novin zacaly vyznamné osobnosti uvédomovat silu tisku pfi
ovlivitovani vefejného minéni. Uz Velka francouzska revoluce (1848) vyuzila tisku
a zapojila ho do svych sluzeb. Postupné dochéazelo s pomoci tisku ke zdiraziiovani
pozitivnich skutkd, zasluh a skute¢nosti ze Zivota vyznamnych jedincl. Za zakladatele
public relations je povazovan American Ivy Lee. Ten dospél k nazoru, ze vetejné
minéni ma zejména niCivou silu a proto je tieba vyuzit i moznosti a schopnosti
vefejnosti na utvareni pozitivnich nazori a vést vefejné minéni pozitivnimi sméry.
V roce 1906 vznikla pod jeho vedenim jedna z prvnich kampani public relations, kdy
Lee informoval vefejnost o Spatnych socidlnich pomérech americkych stavkujicich
hornikl. Jako vysledek této uspésné kampané se vefejnost postavila na jejich stranu.

(Svoboda, 2004)

Lee absolvoval Princetonskou univerzitu. Poté co vystudoval ekonomii,
sociologii, psychologii a zurnalistiku se stal ekonomickym redaktorem New York
Journal. ZkuSenosti z praxe v novinach jej vedly k jiZ zminénému pfesvédceni o tvorivé
sile vefejného minéni. Po uspésné akci s americkymi horniky dostal Lee v roce 1906
dalsi Sanci, jak vyuzit svoje schopnosti a proménit uvahy o sile vefejného minéni
v praxi. V uvedeném roce doslo na zelezni¢ni trati soukromé spolecnosti Pensylvania
Railroad k nestésti s mnoha mrtvymi a zranénymi. Snahou Zzelezni¢ni spolecnosti bylo
o této udalosti informovat vefejnost co moznd nejméné. Zaroven si vSak vedeni

spole¢nosti uvédomovalo vaznost celé situace a oslovilo proto Leeho se zadosti



o pomoc s feSenim celé situace. Jejich predstava byla takova, ze Lee celou zalezZitost

pted vetejnosti ,,uklidi®.

Lee ale umoznil v§em novinaiim piistup na misto nehody, noviny tak pfinesly
krom¢ kompletniho zpravodajstvi i obrazovou dokumentaci. Vefejné minéni takika
okamzité¢ zareagovalo a bez vyjimky se odvratilo od Zelezni¢ni spole¢nosti. DalSim
krokem Leeho byla Zaloba na vinika nehody, coz byli stavitelé probofeného mostu.
Zaroven podal vetejnosti informace o opatienich, které podnikla Pensylvania Railroad
pro postizené nehodou. Soucasné vyzdvihl vSechny pfinosy zelezni¢ni spole¢nosti pro
veiejnost. Ukéazal vefejnosti kulturu cestovani, novinaii si vyzkouseli jizdu ve vlaku
s lizkovou upravou a jidelnimi vozy, poskytl vefejnosti rozhovory s cestujicimi, kde

poukdzal na jejich naprostou spokojenost.

Vysledek celé této kampané byl takovy, Zze Pensylvanské draha byla povazovana
za jedinou seriézni drdhu v zemi. NeStésti se tak stalo nastupem k jejimu dal§imu
uspésnému rozvoji. (Kohout, 1999)

Je ovSem nutné zminit, Ze ne vzdy se dostalo Leemu pozitivhimu ohlasu od
vefejnosti. Nejveétsi kritiku sklidil po nastupu fasismu v Némecku, kdyz ocetoval

metody propagandy faSistického piedstavitele Goebelse.

Na pocatku dvacatého stoleti jiz mizeme slySet o public relations i jako
o teoretické disciplin€. Za prvniho teoretika PR je povazovan Edward L. Bernays, ktery
pfednasel o této problematice na univerzit¢ a napsal prvni publikaci pod ndzvem

Crystallizing Public Opinion, ktera vysla v roce 1923. (Svoboda, 2004)

V obdobi piedvaledného Ceskoslovenska miizeme spatiovat uréité prvky public
relations jak v hospodarské, tak ve statni sféte, napt. v podobé tiskovych odbori.
Tiskové ttvary pusobily i u mnoha hospodafskych subjektl, pii riznych vystavach
a akcich poradanych pro vefejnost. Vykonavaly ¢innosti typické pro dnesni tiskova
odd¢leni. Podniky zacaly komunikovat i s vnitini spole¢nosti - zaméstnanci - podobé
vydavani zavodnich Casopist (napft. ,,Sdéleni ziizenectvu firmy Bata“ nebo ,, Borovina,

Casopis spolupracovnikit Bata a spol., Trebic*“).



Do listopadu 1989 se aktivity public relations soustied'ovaly predevsim
k oblastem zahrani¢niho obchodu nebo ke statni spravé. Vzniklo i n€kolik reklamnich
agentur, napt. Rapid, Merkur, Brnénské veletrhy a vystavy. Za prvni profesni organizaci
public relations na uzemi CSSR je povazovan ,.Klub price s verejnosti”, ktery byl
zaloZen v roce 1983 v Brné jako soucast Ceskoslovenské védeckotechnické spolednosti
podniku BVV. Po roce 1989 doSlo ke splynuti tohoto klubu se Spole¢nosti pro
propagaci a public relations MOSPRA. (Svoboda, 2004)

V soucasné dob¢ public relations aktivity nabiraji na intenzité a neustale stoupaji
nejen viude ve svétd, ale i v Ceské republice. Management vétdiny soukromych
spole€nosti i oblast vefejné sféry si plné¢ uvédomuje nutnost a potiebu komunikovat jak
s vefejnosti, tak 1 se svymi zaméstnanci. MlUzeme fici, ze domaci trh je viceméné
naplnén, jen tézko bychom hledali ,,diru na trhu®, kde by bylo mozno jesté¢ prorazit.
Proto vedeni firem pracuje spiSe na rozvoji stavajicich podnikl a hledaji cokoli, co by
jim pomohlo k lepsim vysledkiim. To, ze Gspéch firmy jiz nezdvisi jen na hospodarském
vysledku, je jasné. Napft. u spolecnosti Google se da predpokladat velmi vysoky obrat,
Obecné povédomi o piivétivé pracovni atmosfére a zdravém komunikacnim prostiedi
ma za nasledek vSeobecnou touhu absolventi a lidi s praxi po zaméstnani pravé u téhle
organizace. Je to jednoznacny dikaz o tom, Ze vefejnost si v§imad vSech aspekti,

kterymi nejen tato, ale i ostatni spolecnosti ptisobi na okoli.

Soucasny rozvoj public relations je samoziejmosti a nutnosti pro kazdou vyrobni
i nevyrobni spole¢nost, kterd se chce udrzet na trhu. Komunikovat s vefejnosti, podavat
informace o svych aktivitdch, poradat spolecenské akce jiz neni vyjimkou, ale spise

béznou praxi vétSiny firem v Ceské republice.

1.1 Vychodiska PR

,verené minéni, image a corporate identity tvofi tfi vychodiska, od nichz se
podstata public relations odviji. S t€mito fenomény se setkava dnes celkem béZné nejen

odborna, ale stile vice také Sirokd vetejnost. Bez znalosti podstaty téchto tii fenoménti



by nebylo mozné proniknout do hlouby problematiky public relations.“(Svoboda, 2006,
s. 14)

Verejné minéni

Abraham Lincoln ftekl, ze ,,zadny projekt nemtize zkrachovat, pokud ma na své
stran¢ vefejné minéni“. (Kohout,1999, s. 9) S timto tvrzenim mizeme ¢i nemusime
souhlasit, kazdopadné o sile vefejného minéni neni pochyb, at’ jiz v pozitivnim nebo

negativnim pohledu.

Zkusme objasnit a definovat co to vlastn¢ vefejné minéni je. I presto, ze existuji
stovky definic tohoto spolecenského jevu, specialisté, kteti se zabyvaji vyzkumy

vefejného minéni, uznéavaji, Ze velka teorie vetejného minéni neexistuje.

Nekteti odbornici tvrdi, ze o existenci vefejného minéni se da mluvit az od 18.
stoleti ato ztoho divodu, Ze v tehdejSich feudalnich pomérech nebylo mozné, aby
jakékoliv vetfejné minéni vibec vzniklo. Na druhé strané zde mame obecné znamou
citovanou vétu: ,,Vox populi, vox dei* (Hlas lidu, hlas bozi), ktera ma ptvod v Rimé,

tudiz by prameny ptivodu vetejného minéni sahaly az mnohem dale.

Kazdopadn¢, za autora pojmu je povazovan J. J. Rousseau. O sile vefejného
minéni byl pfesvédcen i Napoleon Bonaparte, ktery ziskaval informace o nazorech

v Siroké veiejnosti. (Kohout, 1999)

Co se tyce definice, dovolila bych si z mnoha vybrat definici Foreta, ktery uvadi,
ze: ,Vefejné minéni bychom mohli struéné vymezit jako odraz néazort

(systematizovanych i nesystematizovanych) na nejriznéjsi jevy okolniho 1 vnitiniho

svéta ve védomi lidi a souhrnné potom v celé spolecnosti.

Ve své podstaté je vefejné minéni rozriznéné, zahrnuje proménlivé trovné: od
neurcitych, znalostmi pfili§ nepodloZzenych piedstav, pocitli, nazorti, mySlenek
a nejasnych , minéni“ o nejriznéjSich jevech az po zcela vyttibené, vykrystalizované
a jasné pohledy, ustici do pevnéjsSich, vysoce uvédomovanych a promyslenych postojt,

projevujicich se v naslednych konkrétnich jednanich.” (Foret, 1994, s. 104)



,Da se fici, Ze v naSem stoleti uz neni hlavnim problémem, zda vefejné minéni
uznat a docenit, ale mnohem spiSe, jak je zkoumat, jakymi metodami je vérohodné
zachytit, jaké techniky jsou ve vyzkumech vetejného minéni nejefektivnéjsi.“ (Kohout,

1999, s. 10)

Jak tedy zjistime, jaké vlastné ono vefejné minéni je, jaky ma vefejnost nazor, co
si mysli? Z doby minulého rezimu vime, Ze rozhodné¢ nemusi souhlasit skutecnosti,
které se doCteme v novinach pod titulky — vefejnost je toho nadzoru, Ze... To, co bylo
publikované a zvefejnéné jako vefejné minéni, tim rozhodné nebylo. Zjednodusené by
se dalo fici, ze vefejnym minénim je blize neurceny pocet soukromych nazori, o nichz

se dozvime z osobnich rozhovor.

V soucasnosti  vétSina public relations agentur postupuje podle modernich
metod, kdy oslovuji urcity pocet respondentii vybranych ze spole¢nosti tak, aby zhruba
strukturou odpovidal populaci. Timto zptisobem se d4 dosdhnout urcité pfesnosti, ale
itak se zde nabizi otazka, jak vime, zda respondenti odpovidali skutecné dle svého
nazoru. Spousta lidi ma totiz tendence své nazory piebirat se sdélovacich prostredkt
nebo od kolegy z prace. Miize ovSem nastat i situace, kdy se dotazovany chce liSit

a zamérné odpovi jinak, nez je vefejné minéni. Ddva mu to pocit vyjimecnosti.

Ma tedy smysl néjaké vetejné minéni viibec zjistovat? Nepostacilo by nam znat
jakousi stiedni cestu? Urcité ne, o nazor vefejnosti se zajimat musime. Je tfeba ale brat
v uvahu, Ze to co zjistime je vZdy jen jakysi momentalni stav v ndzoru vetejnosti.

(Némec, 1996)

Vefejné minéni se velmi Casto méni. S odstupem casu a pod vlivem novych
udéalosti se muizeme na stejnou skutecnost divat jinak. 'V ndzorech se mohou
pochopitelné 1iSit obyvatelé mést a vesnic, Zeny a muzi, starsi a mladsi populace. (Foret,

1994)

Zkusme si shrnout hlavni rysy vefejného minéni:
e vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i nalady vetejnosti,
e vefejné minéni neni mozno povazovat za rozumové poznani,

e vefejné minéni je subjektivni a ptiblizné,



e vefejné minéni se mize rychle zménit,
e vefejné minéni je ovlivnéno zajmy, tradicemi,
e vefejné minéni se utvari k vyjime¢nym udalostem,

e vefejné minéni se dé ovlivnit.

V poslednich letech mizeme sledovat nartst vahy vetfejného minéni. To miize
byt zptisobeno zvysenou informovanosti lidi. Diky elektronice a masmédiim je jakakoli
zprava schopna obletét svét béhem nekolika minut. Dal§im faktorem, ktery ma vliv na
vefejné minéni miZe byt 1 vzdélanost obyvatelstva, kterd se také neustile zvySuje. Je
tieba usilovat o divéru vzdélanych lidi. V oblasti trzni ekonomiky neni Ccastéji
vyslovovanym tvrzenim, neZ ze — na$ zakaznik - na$ pan. Ve své podstaté se jedna

o vyslySeni vefejného minéni na trhu. (Kohout, 1999)

»douvislost vefejného minéni s public relations je zésadni. Public relations
usiluji o pfizen vetfejného minéni, ptiCemz vyuzivaji vS§ech moznych informaci o jeho
pusobeni ve skupinach vetejnosti. K tomu, aby public relations ve vetejnosti uspély,
snazi se subjekty vytvafet o sob& pozitivni obraz, predstavu ¢ili image.“ (Svoboda,

2000, s. 15)

Image

Tento pojem pochézi z anglictiny a dal by se ptelozit jako pfedstava o nécem.
UZ jen pfi vysloveni tohoto vyrazu nam v hlavé naskakuje vSe, co o firmé¢ vime, jak se
firma prezentuje navenek.

Vysekalova uvadi, ze ,image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného
symbolu zalozeného na souhrnu ptedstav, postojli, ndzorit a zkuSenosti Clovéku ve

vztahu k ur¢itému objektu.“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 94)

Image nemusi byt vzdy pozitivni. V globdle se jedna o to, jakou povést ma firma
u vetejnosti. Cilem public relations je vytvofeni co mozna nejlepsi image. K vytvoieni
co nejlepsi image je tfeba dlouhodobé a cilevédomé prace a Usili celého managementu
spolec¢nosti. Pokud se firm¢ podaii vytvofit si u vefejnosti pozitivni image, vynaklada
nemalé ¢astky na udrzeni této povésti v povédomi lidi. Trh je pfeplnén novymi vyrobky

vV .

a informacemi o novinkach proto je pro zakaznika nejjednodussi si zapamatovat jediny
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pojem, napt. SONY, IBM, FORD a mit jistotu, ze vSechny nové produkty od téchto
firem jsou zarukou kvality. (Kohout, 1999)

Zakaznik si totiz nekupuje ,jen* produkt, ale vzdy se jednd o celkovou
,,osobnost™“ vyrobku, ktera se skladd nejen ze samotnych parametrii vyrobku, ale
z celkového obrazu firmy s vyrobkem spojenym. Mizeme tedy fici, ze vztah mezi
vyrobkem a vyrobni spolecnosti je tak blizky, ze je nemozné o nich uvazovat oddélen¢.
Jestlize si koupime produkt, ktery nasledné ohodnotime jako dobry, mame tendenci
hodnotit podnik, ktery vyrobek vyrobil jako dobry. Podobnym zpiisobem postupujeme,
pokud si vybirame zbozi od firem s celosvétoveé znamym dobrym image, jako je BMW,
SONY. V takovém piipad¢ jiZ nemame potiebu zjiStovat o vyrobku reference z dalSich

zdroji, uz jen sam ndzev vyrobce ndm dava pocit spokojenosti a jistoty.

Existuje fada faktort, které mohou ovlivnit tvorbu firemni image. V prvé fad¢ je
to samoziejmé to, co podnik vyprodukuje, tzn. jeho vyrobky a vlastnosti vyrobkil. Dale
si vefejnost velmi v§ima komunikace firmy se spolecnosti a zejména pak marketingové
komunikace. Image také ovliviiuji vztahy k zaméstnanciim, podpora riiznych vetejnych
projekti, sponzorstvi, jednani sobchodnimi partnery. Image totiz vznikd nejen
z Cinnosti firmy a z firemnich zdroji, ale mnohem vice je utvadfena spolecnosti —
rodinnymi pfislusniky, zndmymi, finan¢nimi institucemi, médii. (Vysekalova, Mikes,

2009)

Postup, ktery by vedl k vybudovani co nejlepsi image, neexistuje. MliZzeme najit
ale celou fadu faktorti, které Sanci na ziskani dobré image mohou podstatné zvysit. Nad
slunce jasné je, ze se touto otazkou musi jednoznacné zabyvat Clenové nejvyssiho
managementu, nebot’ jediné ti mohou sestavit jasny plan, kterym smérem chtéji firmu
vést. VSichni museji mit své jasné postaveni ve firmé, byt s timto mistem srozuméni

a pochopit, jaky dopad jejich prace bude na celkovy obraz spole¢nosti mit.

Vsechny aktivity, kterymi se podnik vyznacuje, spolu museji souviset. S tim, jak
roste obecné povédomi o firm¢ je nutné se zaméfit na vytvafeni konkrétnich asociaci,
které budou s firmou spojovany. Nejprve je tieba se zaméfit na celou spolecnost,
budovat ty atributy, které zvysi divéryhodnost firmy celkové, teprve potom je mozné se

vice vénovat cilovym skupinam zakaznikd.

11



Zakladnim tkolem public relations je tedy vytvatreni pozitivni image firmy, coz
je jednou z nejdilezitéjSich ¢innosti managementu podniku. (Bystrov, Riizicka, 2006)
»Pozitivni image se hodnoti jako zlaty poklad firmy. V soucasné dob¢ napf.
Thaj-wan realizuje projekt na zménu image za 100 mil. dolart.
Cesta k pozitivni image zdaleka ovSem neznamend jen dovednou reklamni
kampan. Zakladem je ptece:
e dokonald kvalita produktu,
e spolehlivy servis,
e rozumna cena,

e trvaly inovacni proces,

e systematicka prace firmy ve prospéch zakaznikd.

Teprve na tomto zédkladé mohou byt aplikovany uspé€sné metody public relations
— tedy i1 medialni ovlivilovani vefejnosti ve prospéch firmy, cilevédomy proces
informovanosti vetejnosti, veskeré akce k ziskavani ptizné vetejnosti vii¢i firme (napf.

sponzorovanim).“ (Kohout, 1999, s. 36)

Corporate identity

»Corporate identity (firemni identita) je dulezitou soucasti firemni strategie
a struéné feceno predstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych
prvki. Predstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru, podobné
jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita
zahrnuje historii firmy, filozofii ivizi, lidi patfici k firm€ 1 jeji etické hodnoty. Je
definovana riznym zpusobem, ale jeji podstata spoc¢iva v komplexnosti obrazu a je
tvofena fadou ndstrojii, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji.“ (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 14)

Ve zkratce feceno se jedna o zpisob, jakym se firma prezentuje vefejnosti.
Rozdil mezi corporate identity a image je v tom, ze identita je to, ¢im by firma rada byla
v ocich vefejnosti, jak pfed ni vystupuje a image organizace je obraz této identity

u vetejnosti. Firemni identita mé jednodusSe na image velky vliv.
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Z tohoto tvrzeni nam jednoznacné vychazi, Ze chceme-li zapracovat na vytvoreni
co nejlepsi image, musime zacit nejprve uvniti organizace. Toto byva velmi slozitym

a hlavné dlouhodobym procesem. (Cemé, Kasik, Kunz, 2006)

»Hlavni pfinosy organiza¢ni identity pro organizaci:

e ovliviiuje motivaci zaméstnanci a jejich vykonnost,

e prispiva k pocitu sounalezitosti (byt na jedné lodi) a sepéti, jak u vnitini tak
1 vnéjsi vetejnosti,

e pfiznivé pusobi na vytvofeni pozitivniho obrazu, nezameénitelného image
a dobrého jména, stejné jako je prostiedkem ovliviiovani image,

e mize se stat dulezitou konkuren¢ni vyhodou a pfiznivé ovlivnit postaveni
organizace na trhu,

e usnadnuje orientaci zakaznik,

e ovliviluje soucasnou vykonnost organizace, stejn¢ jako jeho filozofii, vizi,
strategii, hodnoty, zptisoby komunikace, chovani managementu i zaméstnancd,
styl fizeni,

e ovliviiuje budouci prosperitu a rozvoj organizace,

e slouzi jako nastroj ¥izeni. (Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s. 36)

V minulosti byla podnikova identita viceméné chépana pouze v souvislosti
s jakousi vizualizaci firmy na vefejnosti, tzn. s né¢jakou obrazovou podobou, barevnym
feSenim. Dnes chipeme obraz firmy mnohem komplexnéji, vSimame si vnitini
hierarchie firmy, celkové ndlady a komunikac¢niho prostfedi uvniti spolecnosti, toho, jak
se firma chova k zdkaznikiim a celkové ke spole¢nosti. I kdyZ nutno fici, Ze 1 nadale
nékteré prvky corporate identity maji materidlni povahu (napf. barevné logo, vzhled

pracovist).
Zakladnim stavebnim kamenem corporate identity je celkova filozofie firmy,

normy, hodnoty a zasady, které jsou uzndvany a respektovany v organizaci. Firma by

m¢ela védét a byt si jista v tom co d¢€la, ale zaroven také, co by d¢lat méla a chtéla.
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Vytvoteni co nejlepsi corporate identity je dlouhodobou, narocnou a zejména
odbornou zalezitosti, kterd, aby byla zvlddnuta co nejlépe, vyzaduje vétSinou zdsah

profesionalil. (Cerné, Kasik, Kunz, 2006)

1.2 Public relations v soudobé spole¢nosti

Soucasné pojeti a chapani public relations je spojeno s managementem podnikd.
Vétsina firem a organizaci dnes bézné disponuje Utvary pro vnéjsi vztahy, utvary pro

vztahy s vefejnosti, tiskovymi mluvéimi ¢i organizatory media relations.

Globalni hyperkonkurence ma vliv na zvySenou produkéni moznost firem, ktera
pfedbiha spotfebni moznosti a koupé&schopnost trhu. V praxi toto mlizeme pozorovat
zejména u obchodnich fetézc, které z hlediska mnozstvi produktd a sortimentu neznaji
hranice. Na aspekt globalizace se mizeme ale podivat i z druhé strany, nebot’ mira
zahrani¢nich investic se zd4 byt rovnéz neomezend. Asi bychom se nebali tvrzeni, Ze
nejvetsi investice do naSeho hospodarstvi prichdzeji z Japonska, konkrétné spolecnost
Toyota Motor Corporation je nejvétsim japonskym investorem na nasem uzemi. Dal§im
nemén¢ vefejné zndmym piikladem je spolecnost Hyundai, kterd investovala do
pramyslové zony NoSovice. Tyto dva ptiklady jsou typickou ukazkou metody PR jako

typu komunikace managementu.

Zvysena poptavka i nabidka investic do firem s sebou pochopitelné piinasi
nutnost zmény pozadavkll marketingové komunikace a jejiho ndstroje public relations
pro odbyt vyrobkll. Manazefi musi rychle reagovat na zmény na trhu a hledat nova
odbytist¢ vyrobkl, vyhledavat nové zékazniky a komunikovat s nimi, pesvédCovat, ucit
se orientovat v jinych ekonomickych, politickych a kulturnich prostfedich s jinymi
nakupnimi zvyklostmi, nebot' co zdkaznik, to jiné poZadavky a hodnoty. VSichni
manazeti zodpoveédni za prodej dobie védi, Ze uméni neni vyrobit, ale prodat. Pfirozené

tak public relations vstupuji do dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
Rada podniki a firem dnes jiz vi, Ze izolovat oddé&leni pro styk s vefejnosti neni

mozné. Vztah se zdkaznikem se totiZ promitd do vSech oblasti vyroby a vyzaduje, aby

jej mély firmy na paméti v kazdé fazi vyrobniho procesu. Tuto skutecnost potvrzuje
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1 fakt, ze odd¢leni pro vnéjsi vztahy, vztahy s vetfejnosti a tiskovych mluvcich jsou dnes
jiz tfazeny do vys$Sich urovni v podnikové hierarchii. Dnes si uz sotva dovedeme
pfedstavit, Ze by informace o spole¢nosti podaval né¢kdo jiny, nez tiskova nebo tiskovy

mluvéi. (Cerna, Kasik, Kunz, 2006)

Sama skutecnost, ze firma disponuje utvarem pro styk s vetejnosti nebo tiskovou
mluvci vSak jeSté neznamend, Ze bude dochdzet k uspokojivému, Iépe vSak uspesnému
komunika¢nimu toku informaci mezi firmou a vefejnosti. Proto kazd4 organizace
peclivé dba na vybér pracovnikli public relations a je viceméné pravidlem, Ze kazda
tiskova nebo tiskovy mluvci absolvuje v radmci svého vykonu prace neustala Skoleni

a doskolovani, jak vhodné komunikovat s vefejnosti a jak nejlépe informovat média.

Obecné¢ se da fici, ze pfi komunikaci se sd€lovacimi prostiedky je nutno

respektovat nékolik zékladnich zasad:

e snazit se vZdy komunikovat s médii,

¢ nikdy nelhat a poskytovat v€asné a vy€erpavajici odpovédi,

e média povazovat za svého klienta a podle toho s nimi jednat,

e komunikovat jednoduse a nezkreslen¢,

e mit dostatek informaci,

e byt k jednotlivym sdé€lovacim prostfedkiim neutralni,

e jednat klidné a vlidné,

e byt vstiicny. (Balik, Necas, Matal, 2000)

»Podstata vztahl s vefejnosti je stejnd, at’ mluvime o politické scéné€, obchodni

nebo komercni oblasti, spolecenskych vztazich, charitativnich ¢i nada¢nich sdruzenich

nebo o fadé jinych oblasti, z nichz kazda ma své zvlastni potieby.

Zaklad filozofie vztahi s vetejnosti je velmi jednoduchy. Predpoklada se, Ze je
mnohem snaz$i stat se uspéSnym v dosazeni vytenych cilii za podpory a pochopeni
vefejnosti, nez pokud celime vefejné opozici nebo nezajmu. Vztahy s vefejnosti
muzeme shrnout do nékolika kli¢ovych slov. Jde o povést, vnimani, daveéryhodnost,
divéru, soulad ahleddni vzijemného pochopeni za pomoci pravdivych a uplnych

informaci. Nejde zde o definici, ale o indikaci cilu.
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Vztahy s vetfejnosti nejsou omezeny na obchodni a komercni oblast: jsou stejné
dilezité ve vlade a politice. Vaclav Havel, ktery se stal po sametové revoluci v listopadu
1989 prezidentem Ceskoslovenska, poskytl tydeniku Time vsrpnu 1992, kdyz
rezignoval na svou funkci v diisledku rozhodnuti o rozdéleni Ceskoslovenska na dva
samostatné staty, rozhovor. Havel zdiiraznil vyznam hodnot, které nejsou vzdy ve
svétové politice uptfednostiiovany — zdvoftilost, vkus, inteligenci, slusnost a predevsim
zodpovédnost. Jde o stejné hodnoty, které jsou prosazovany ve vztazich s vetejnosti.

(Black, 1994, s. 14)

wSocidlnépsychologicky model piisobeni PR

Jak tedy mohou public relations pozitivné¢ ovliviiovat spole€ensky vyvo;?
Ptedevsim tim, ze organizace budou slad’ovat své vlastni z4jmy se zajmy vetejnosti, Ze
budou veftejnosti naslouchat a korigovat sviij postup tak, aby nedochazelo ke

konfliktim.

Public relations se proto snazi u vefejnosti o:

e postupnou komunikaci,
e pochopeni situace,
e porozumeéni,

e davéru.

Tento proces je obvykle ve skutecnosti slozity a nemusi vést piimocare k cili.
Casto je potieba jednotlivé kroky revidovat a brat v ivahu nové nastalé skuteénosti.
Idealni postup ptredstavuje socidln€¢ psychologicky model plisobeni public relations,

uvedeny jako PR pyramida:
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Obr. ¢.1 PR pyramida

Organizace Verejnost

Pfizpusobeni se
1 4. Duvéra

Pro potieby podniku
Pro potieby vetejnosti

) 3. porozuméni 1

Poznani — nazor
Skutecnosti - souvislosti

1 2. Pochopeni situace i)

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita — Informace - Komunikace

1 1. Hledani mozZnosti pro komunikaci )

(Svoboda, 2006, s. 18)
Prvni stupei
Zde se zprostiedkovavaji informace a zfizuji komunikacni kandly, aby se
navazal dialog. Vybér informaci muze ovlivnit cely dalsi postup, protoze nebudou-li
zajimavé a piiméfené konkrétni, hrozi, ze nezaujmou vetejnost nebo ji dokonce jiz

v poc¢atku od komunikace odradi.

Druhy stupen

Tento krok slouzi k pochopeni situace toho druhého. Nyni musime celit stietim,
naslouchat protiargumentim a formulovat precizné vlastni argumenty. Dialog se nesmi
ukoncit, rovnéz tak nesmime stavét radikdlni dialogové piedpoklady, aby se
komunikace kvuli nim nezhroutila. Zapor ,,ne“ by se mél pouzit jen v nejkrajnéjSim

pripadé.

Treti stupen

Nyni nastava ¢as, aby partnefi ve stadiu, kdy jsou schopni zacit chapat potieby
nas$i organizace. OvSem 1 organizace sama se musi nachdzet v situaci, kdy je ptipravena
chépat starosti a potfeby druhé strany. Vyména informaci a stanovisek ma jak

emocionalni, tak raciondlni charakter a cely postup se ocitd na prahu Uspéchu. AvSak
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musime pfipustit také pro nds nepiiznivou okolnost. Mlize se totiz stat, ze to budeme
pravé my, kdo bude muset zrevidovat vlastni stanoviska. V tom ptipad€é jsme

v ptedchozich dvou etapach nedokézali vytvofit u partnerti dostate¢nou divéru.

Ctvrty stupei

V idealnim piipad¢ nastala situace, kdy organizace s partnery veiejnosti dosSly
k vzajemné shodé, k vyrovnani svych zajmi. Takovy vysledek v sobé skryva jedno
nebezpeci — obé& strany mezi sebou komunikuji a rozuméji si, ze mize vést k ,,usnuti na
vaviinech®. Ma se totiz za to, ze piredmét PR je dofeSen. Proces spoluprace a vztaht
organizace s partnery vSak nikdy nekonci. V momenté konsensu proto nastava cas

analyzovat poznatky z pribéhu vSech Ctyft etap.

Piiklad

Ve vétsim okresnim meésté pripravoval méstsky ufad PR akce ke zvySeni
bezpecnosti seniorii. Akce byla napldnovana na kvéten, pred letnim obdobim, kdy se
radikalné¢ zvySuje pocet vyklddani byt a kriminalita vici starSim osobam. Vedle
medialnich opatteni predpokladal méstsky urad téz nekolik setkani s obCany seniory, na
nichz méli zastupci méstské policie a dalsi predstavitelé osvétlit zplisob pachani téchto
trestnych ¢ind a jejich prevenci. Pivodné pldnovand setkéni s témito obcany byla
stanovena vZdy na 18. hodinu. Na prvni setkani vSak nepfi$la ani polovina ocekavaného
poctu osob. Poradatelé akce zjistili, Ze doba setkani je krajn¢ nevhodnd, protoze seniofi
v tuto dobu sleduji své oblibené televizni seridly. Tato forma komunikace byla proto
ptehodnocena. Potradatelé zvolili zcela jiny termin a cas, ktery byl pro seniory
k navstéve setkdni s obCany daleko vyhodnéjsi.

V tomto ptipad¢ subjekt nepfipravil relevantni moznosti pro komunikaci
s cilovou skupinou. Musel proto situaci piehodnotit a vytvofit nové komunikaéni
moznosti. V cilené pfipravovanych public relations obvykle dochazi k nedorozuménim

zejména na stupni pochopeni a stupni porozuméni komunikace.* (Svoboda, 2006, s. 19)
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1.3 U&innost public relations

Vzhledem k tomu, ze obvykle jsou vztahy s vefejnosti soucasti vedeni
firmy, je mira jejich tispéchu prosperitou nebo neprosperitou celé organizace. Ale

1 pfesto se da uspech public relations piimo méfit.

Je pochopitelné a bézné, Ze vedeni spolecnosti, zejména financni feditelé kazdé
firmy, chtéji védet, jak kazdé jednotlivé oddéleni naklada s ptridélenymi finanénimi
prostiedky. U odd¢€leni public relations vyvstava problém, jak odd¢lit ucinek public
relations od jinych udalosti a okolnosti v organizaci. Mizeme porovnat to, co se
o¢ekavalo a ¢eho bylo ve findle dosazeno, ale t¢Zko miizeme odhadnout, zda nebylo

mozno dosahnout lepsich vysledki. (Black, 1994)

»Vyjadiovani ucinnosti aktivit public relations v praxi (pokud se vlbec
realizuje) se vétSinou méii rozsahem a kvalitou realizované medialni publicity. Je to
logické. Nicméné je jasné, Ze tisk, rozhlas a televize jsou sice podstatnymi, avSak viibec
ne jedinymi prameny, z nichz se vytvareji znalosti a minéni vefejnosti. Proto by méla ta
organizace, kterd seridzné¢ dba na svoji povést, pravidelné zjisStovat komplexné troven
faktorti svého image. Tyto faktory je zapotiebi ovS§em méfit s odstupem vice let, nebot’

image se sdm o sobé méni jen pozvolna.” (Svoboda, 2004, s. 144)

K méfeni ucinnosti public relations je mozno uzit n€kolika druhli vyzkumd.
,Mezinarodni organizace pro vztahy s vefejnosti vypracovala pfehled riznych druht

aplikovaného vyzkumu, které jsou uzitecné v praxi. Vyjmenovava sedm SirSich oblasti:

1. Vyzkum postoji a vefejného minéni: zaméfen na zjisténi, co lidé citi nebo co
si mysli o ur€itych institucich, podnikani nebo problematice.

2. Vyzkum motivace: zaméten na zjisténi, co si lidé mysli nebo co d¢€laji.

3. Vyzkum na zjisténi socialnich a ekonomickych tendenci, které mohou
ovlivnit ur¢itou organizaci nebo programy pro vztahy s vetejnosti.

4. Vyzkum marketingu: zaméfen na zjiSténi, co lidé kupuji ¢i pouZzivaji nebo
¢emu by dévali prednost ¢i co miize byt doporuc¢ovano ke koupi.

5. Vyzkum tisku: zaméfen na zjiSténi, jestli budou wurcitd sdéleni ctena

a pochopena.
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6. Vyzkum zapamatovani: zaméifen na zjiSténi, zda lidé ziskali nebo si
zapamatovali informace ze zvetejnénych reklam a jinych sdélovacich materiali.
7. Vyzkum hodnoceni: zaméfeny na méfeni Uspéchu nebo netspéchu urcitych
projekti nebo programlii pro vztahy svefejnosti ve srovnani se

zamyslenymi cili.” (Black, 1994, s. 130)

Jedna z nejzakladnéjSich zdsad public relations tvrdi, Ze public relations zacinaji
uvnitf organizace. Zasadni vyznam maji interni public relations v tom, Ze tim davame
zaméstnancim pocit jejich dilezitosti, umoznujeme jim pfistup k dilezitym
informacim. Je sice pravda, Ze i v soucasné dob¢ se vyskytne organizace, ve které
majitelé zakazuji zaméestnanctim se jakkoli podilet na rozhodovani, dokonce i odborové
sdruzovani. Jednaji tak sami proti sob€, nebot’ tento direktivni zpisob vedeni jim mlze

prinést do budoucna spoustu konflikti a v podstat¢ i ohrozit existenci firmy samotné.

Miuzeme fici, Zze ve velkych organizacich se slozitou vnitini strukturou jsou
interni public relations jesté dualezitéjsi, nez v malych a stiednich podnicich. Tam, kde
se zaméstnanci denné vSichni potkavaji, je velkd Sance, ze se o déni podéli ptimo pfi
piestavkach na obéd, se vSemi je mozno komunikovat pfimo. Ve velkych firméach by
méli byt zaméstnanci oslovovani prostiednictvim vnitropodnikovych Casopisi, nastének
apod. Nepftipustné je, aby se zaméstnanci o déni ve své domaci firm¢ dozvidali napf.
z hromadnych sdélovacich prostiedkll. Nez organizace cokoli zvefejni, méla by o tom

nejprve informovat své zaméstnance. (Némec, 1996)

I presto nadéle existuji podniky, kde si vedouci pracovnici neuvédomuji potiebu
svych podfizenych byt informovani a Casto podcenuji jejich zvédavost pti vystoupeni

jejich nadtizeného v médiich.

Za nastroje internich public relations se povazuji predevsim:

e osobni rozhovory se zaméstnanci, véetné hromadnych setkavani zaméstnanct,

e firemni publikace, intranet,

e shromazdéni, pii kterych dochézi k informovanosti zaméstnanct o hospodaiské
situaci firmy, planovani budoucnosti firmy,

e nasténky, reklamni poutace,
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e firemni jidelny, socialni podpora zaméstnanct (ptispévky na dovolenou), darky

k zivotnim jubileim. (Svoboda, 2006)

,»Dobra vazba internich zaméstnancii pfinasi externi ucinky.
Prakticky: Na 100 zaméstnancli podniku pfipadne nejméné 300 jejich blizkych
rodinnych pfislusniki. Ti zase maji kazdy nejméné po deseti pratelich. Touto
jednoduchou aritmetikou naroste externi informovana skupina na 3000 osob, které véti
tomu, co fika piivodné onéch sto podnikovych zaméstnancli. Tak se mlze stat vetejnost
oddanym zastancem podniku — a mozna rozhodujicim cinitelem jeho vnéjSich PR.

(Svoboda 2006, s. 87)

I ptes to vSechno, co jsme si vySe fekli o dalezitosti vnitinich public relations,
proto, ze externi public relations jsou mnohem slozitéjs$i, vyzaduji veétsi pripravenost
organizace. Vn¢jsi public relations jsou mnohem rozvinutéj$i. Kromeé médii oslovuji

1 velmi pocetné skupiny zdkaznikl, dodavatel, politickych stran, ifadi nebo bank.

Ale 1 tak jsou stale nejdilezitéjsi osobni kontakty a vazby, které prostiednictvim
externich public relations firma uskutec¢iiuje. Mezi neméné diilezité patii i telefonaty,
které jsou patrné nejcastéjsi formou komunikace s vetejnosti. Telefonni rozhovory jsou
zaroven velmi slozitou komunikacni aktivitou, protoZze zde musime Uplné vyloucit
moznost neverbalni komunikace. Je proto nutné, aby v telefondtu zaznélo vsSe jasné

a pfesné a zejména se zdvorilosti. (Svoboda, 2006)

Némec uvadi, Ze ,,prevzeti Casti spolecenské odpovédnosti je zakladem pro
stanoveni primarnich cil vlastnich PR; urcuji jejich intenzitu a smér plsobeni.*

(Némec, 1996, s. 102)

Do roku 1996 nebyly provedeny v Ceské republice studie zaméfené na hlavni
cile ¢eskych podnikli ve vztahu k ptevzeti spolecenské odpovédnosti. Némec piejima
udaje ze Svycarské studie zroku 1990, kdy bylo osloveno celkem 61 organizaci
s poctem zaméstnanct vyssim jak 2000. Zaméstnanci dostali seznam podnikovych cila,

ktery méli za ukol sefadit podle dilezitosti, pfipadn¢ seznam doplnit. Na zaklad¢

NS4
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nejcastéji uptfednostinované cile patfilo zlepSeni hospodarské situace, zvySeni zisku
a kvality, zvySeni podilu na trhu a upevnéni pozice na trhu.

Teprve az pti stanoveni spolecenskych cill a cilii public relations zaméstnanci
dokazali vybrat, co je podle jejich ndzoru dulezité. Preferovali pak zejména udrzeni
aupevnéni pozitivniho image podniku, zlepseni informovanosti a motivace

zaméstnancl a podpora vaznosti podniku na vetfejnosti. (Némec, 1996)
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2 Public relations a komunikace v
organizaci

Piivod pojmu komunikace bychom nasli v latiné v podobé communicatio, coz by
se dalo pfelozit jako sdileni, spolecnd ucast, sdéleni. Kazdé sdéleni ma pak urcity
vyznam a feknéme, Ze jakakoli udalost, véc, objekt je nositelem vyznamu. Vyznam
mizeme vyjadfit pomoci znakd, které jsou vlastni a uzivané urcitou socialni skupinou,

zejména pak narodem.

Typickym znakem je mluvena a psana fe¢. Mezi komunikaéni zplisoby patii
vSak 1ineverbalni komunikace, coz jsou gesta, mimika, vyrazy emoci. Podobnym
zptisobem, by se dalo zjednoduSené fici, komunikuji i zvifata. Pomoci pohybi,

pachovymi stopami.

Za dobu své existence lidstvo ale jiz vyvinulo i jiné zpisoby komunikace, nez
pouze verbalni, popt. neverbalni. Mluvime zde o komunikac¢nich technologiich jako je
telefon, internet, rozhlas, televize. To znamena, Ze komunikace se jiz zdaleka

neodehrava jen z o¢i do oci, ale technika ndm umoznila komunikovat v ¢ase i prostoru.

Zakladnim smyslem komunikace je bezesporu poskytovani informaci. Logicky
ale tyto informace poskytujeme n¢komu, tudiz mizeme pojem komunikace posunout
jako spolupréci dvou ucastnikl. Za cil komunikace ale nemiizeme brat pouze doruceni
informace, sdéleni, ale mnohem dilezitéj$i je, aby adresat naseho sdéleni také

porozumél tomu, co chceme sd¢lit. (Cerna, Kasik, Kunz, 2006)

»Podle roviny socidlniho uspofaddni, na niz se komunikace uskutecniuje, lze
odlisit Sest zakladnich typt mezilidské komunikace, a to:
e interpersonalni komunikace — komunikace se sebou samym,
e interpersondlni komunikace — mezi dvéma az tfemi lidmi s moznosti okamzité
zpétné vazby,
e skupinova komunikace — napf. uvnitf urc¢ité ustavené skupiny,
e meziskupinova komunikace — napf. mezi ustavenymi skupinami,

e institucionalni (organiza¢ni) komunikace — napf. uvniti organizace,
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e celospolecenska komunikace — dostupna vSem ptislusnikiim urcité spole¢nosti.

(Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s. 22)

Podle tzv. Lasswellova komunikacniho modelu komunikaéni proces sestava
z 5 krokd.
1. Komunikator.
2. Sdéleni.
3. Jakym nastrojem.
4. Komunikant (pfijemce sdélent).
5. S jakym efektem.

Pozdé&ji byl tento model pfepracovan Shannonem a Weaverem do uplného

modelu komunikace, ktery je jiz tvofen 9 kroky:

—

Zdroj (komunikator)
Zakodovani

Sdéleni

Kanal

Dekodovani

Sum

Ptijemce (komunikant)

Odpoveéd’

A S AR A

Zpétna vazba

Pochopitelnéji popisuje tplny komunika¢ni proces néasledujici schéma:
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Obr. €. 2 Schéma komunika¢niho procesu

Odesilatel - p Koédovani — » Zorava _pDekédovéni}_. PFijemce

Média

Zpétna | Odpovéd |
vazba

(Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s. 22)

Komunikéatorem je osoba nebo organizace, kterda sdéluje cokoli komukoli.
K vétsi daveéryhodnosti komunikatora mize ptispét jeho popularita, atraktivita, jestli
k nému ma komunikant pozitivni vztah.

Zakdédovanim rozumime pievedeni sdéleni do srozumitelné formy pro obé€ strany
komunikacniho procesu.

Sdéleni bychom pfi komunikaci méli vénovat nejvyssi pozornost, nebot
o sdéleni vlastné jde, musime si ujasnit, jakou reakci chceme, aby nase sdéleni vyvolalo.
Tzv. model AIDA tvrdi, Ze sd¢leni by mélo vyvolat pozornost (Attention), vzbudit
zajem (Interest), probudit touhu (Desire) a vyustit v akci (Action).

Komunika¢nim kandlem je prostfedek, jakym dojde sdéleni od odesilatele
k adresatovi. At zde jiz mluvime o mezilidské nebo multimedidlni komunikaci.

K dekodovéni dochdzi na strané ptijemce zpravy tim zplsobem, Ze se piijemce
snazi pochopit obsah sdéleni. Coz n¢kdy muze vyvrcholit do situace, kdy si adresat
vylozi sdéleni zcela odlisné.

Komunikac¢ni Sumy mohou zkreslit cely komunika¢ni proces, mohou byt jak na
pocatku procesu na stran¢ odesilatele, tak 1 na strané pifijemce nebo mohou vznikat
v pribéhu komunikace vlivem vnéjsich Cinitelt.

Piijemce je ptirozen¢ adresatem naseho sdéleni.

Odpovédi rozumime jakoukoli reakci pfijemce na sdéleni. Miize se projevit ve

formé souhlasu, nesouhlasu, zmén€ stanoviska nebo chovani.
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Zpétna vazba je velmi dilezitym poslednim ¢ldnkem komunikaéniho procesu,
nebot’ ddva odpovéd’ odesilateli zpravy na otdzku, zda ptfijemce sdé€leni porozumél.

(Cerna, Kasik, Kunz, 2006)

»Komunikace jiz ddvno neni prostfedkem slouZicim k pouhé vyméné informaci.
Rozvinula se do podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz ukolem je ptesvédcit,

prodat, vytvofit novou hodnotu.“ (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 11)

Kazdy den a na kazdém kroku jsme oslovovani celou fadou organizaci, firem,
spolecenskych skupin, ufedniki, charitativnich organizaci s cilem zaujmout nés a ziskat
nas Cas, prodat, nabidnout. VéEtSin€ znich se to nepodaifi, protoze si neumi zvolit

spravny okamzik, spravnou formu nebo obsah.

Komunikaéni proces, ma-li byt efektivni a splnit svlj cil, je velmi sloZitou
zalezitosti. Spousta firem si v dneSni dobé¢ tuto skutecnost uvédomuje a pristupuje k této
zalezitosti velmi zodpovédné. Je tieba si uvédomit ze bez jasné a konkrétni predstavy
o tom, jak by méla uspé€sna komunikacni kampan vypadat a hlavné pak bez jeji nasledné

realizace, ma organizace jen malou $anci, Ze svlij novy vyrobek bude uspésné prodavat.

Vétsina organizaci si v dnesni dob¢ klade otazky jak se udrzet na trhu, jak ziskat
nové¢ zakazniky a staré neztratit, jak ziskat vétsi zdjem. Kazda spole¢nost dnes jiz vi, ze
uspéch nezavisi pouze na nejniz§i cené nebo nejuspesnéjsi reklamni kampani.

Vefejnosti je tieba nabidnout vic. A mezi ,,vic* bezesporu patii komunikace.

Kazda firma komunikuje nepfebernym mnozstvim zptsobii. V§im, co firma dé¢la
1 nedéla, néjakym zplsobem oslovuje vefejnost. Jestli vyrobek spliluje naSe ocekavani,
jestli jsme ho viibec sehnali, jestli neni jiny, nez jak ho firma propagovala atd. VSemi
témito aspekty si podnik ziskava divéru vetejnosti a buduje vztahy s ni. (Hordkova,

Stejskalové, Skapova, 2000)

Organizace si muze vybrat z nepfeberného mnoZzstvi riiznych komunikacnich
kanald, ale zejména pak komunikuje prostiednictvim:
e kanalu osobni komunikace,

e kanall neosobni komunikace.
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Pfi osobni komunikace dochazi k vyméné informaci mezi dvéma osobami, coz
je jedna z prvnich, ale zaroveinl také nejlepSich forem komunikace. Tézko se da vSak
uplatnit, ¢ita-1i skupina piijemcti informaci tisice osob.

Pfi neosobni komunikaci je firma ochuzena o zpétnou vazbu posluchact, na
druhou stranu zde vSak dochézi k osloveni velkého poctu potencidlnich zakaznikd.
Organizace takto komunikuje s vefejnosti prostiednictvim:

e tisku,

e televize, rozhlasu,

e billboardy,

e veletrhy a vystavy,

e internet. (Svoboda, 2006)

»Bude pro nasi praci uzite¢néjsi obracet se na vetejnost prostfednictvim médii,
nebo bude ucelné&jsi podpofit spise formy pfimé komunikace? V prvnim ptipadé¢ ziejme
docilime $irSiho Uc¢inku, ktery ale nemusi mit hlubsi pisobeni. PoloZeni dirazu na
spolupraci smédii mulze slouzit Sifeni zékladnich informaci. Pfimad prace
v bezprostiednim okoli vSak muze daleko uGcinnéji prohloubit tolik kyzenou davéru
v porozuméni. Lidé z bezprosttedniho okoli pak mohou puisobit jako ,,poslové dobrych

zprav®. (Némec, 1996, s. 119)

Na komunikaci ma v poslednim desetileti obrovsky vyznam rozmach
informacnich a telekomunikacnich technologii. Dalo by se fici, ze bylo vytvofeno nové
komunikac¢ni prostiedi. Co se tyCe interni komunikace, doSlo timto ke zjednoduseni
a urychleni pfenosu informaci, spousta organizaci pouziva pro tento zpisob oslovovani
zamé&stnancl intranet, coz je vnitropodnikovy komunikacni systém. Vlivem stale
Castéj$itho pouzivani internetu se firmam daii oslovovat Sirokou vefejnost témét 24

hodin denné. (Cerna, Kasik, Kunz, 2006)

Jakym zplsobem se firmé podafi ziskat si divéru vefejnosti je v podstaté
ukolem jedincl v organizaci. Proto se vybrani pracovnici neustale uci, jak komunikovat,
jak komunikovat Iépe a jeSté lépe a pro uCely komeréniho trhu, vlastné jak
presvédéovat. Cim usp&ingjsi bude firma v pfesvédéovani, tim vétsi ma Sanci na

uspéch.
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Pred 2300 lety polozil Aristoteles zéklady uspéSné mezilidské komunikace.
S klidnym svédomim se dé fici, Ze za tu dobu se nazirani na hlavni lidské hodnoty pfili$
nezménilo. Jednou z téchto hodnot je pravé umeéni presvédcivosti, nebot’ — ,,uméni, jak
primét lidi, aby udélali néco, co by bézné neudélali, nebo byste je o to museli pozadat.*

(Borg, 2007, s. 16)

Aristoteles zastaval nazor, ze kazdy cloveék stoji pted tkolem piesvédcit druhé
Clovéka denné. At zde jiz mluvime, v naSem piipadé, o umeéni prodat produkt nebo
obecné, jen zaujmout druhého. Aristoteles vidi v uméni piesvédcivosti pravé ono umeéni
zaujmout. Tvrdi, ze presvédCovani je cesta, na jejimz pocatku divak nebo posluchac
jesté nema zajem dovédét se cokoli vic, ale na jejim konci jiz dochazi k zaujeti

posluchace.

Podle Aristotela se mluvci musi naucit vyuzivat tii slozky komunikace, aby byli
presvédcivi:
e ctickou (ethos)
e emocionalni (pathos)
e Jlogickou (logos)
Eticka slozka souvisi s mluv¢im, s tim, jak pisobi navenek, je-li davéryhodny
a upfimny.
Pathos se tyka emoci posluchact. Mluvci musi byt empaticky, aby védél, jakym
zpuisobem pusobit na posluchace.
Logos se zaméfuje na spravny vybér slov, aby doslo k pochopeni a zaujeti.

(Borg, 2007)

Uméni zaujmout a presvédCit se pochopitelné da naucit, spiSe se ale jedna
o vrozenou dovednost. Firmy se pfirozené¢ snazi do svych tyma najit co nejvice
osobnosti s touto dovednosti, nebot’ si jsou védomi toho, ze ptesvédcovani, resp. umeni
komunikace je zdkladem uspésného prodeje. I piesto, vramci vzdélavani svych
zaméstnancl firmy neustale pracuji na dal$im zdokonalovéani v oblasti komunikace.
Osobn¢ se domnivam, ze dals$i vzd€lavani, pokud ho zaméstnavatel zaméstnanci
nabidne, je ze strany zaméstnancl vitano. Jiz si zvykli na to, ze ,,vzdélavani se stava
vyznamnou soucasti zivota obyvatelstva. Nestabilni trh prace a preruseni profesni

kariéry (napfiklad nezaméstnanosti, potfebou zmény profese) vyzaduje uréitou
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piipravenost k vykonavani riznorodych pracovnich uloh a odlisSnych profesi.

(Machalova, 2006, s.163)

Nejde zde vsak jen o komunikaci s vetejnosti, ale v prvni fazi uvnitf organizace.
Mluvime zde o tzv. integrované¢ komunikaci. Jde o to, aby cela organizace vystupovala

navenek celistve, jednotné, sourodé€. (Hordkova, Stejskalova, Skapové, 2000)

»Hntegrovand komunikace znamené védet, kdo vSechno ovliviiuje mtyj aspéch —
a védet, co, komu, jak a kdy fici — a dokonce i co a kdy délat. (Hordkova, Stejskalova,

Skapova, 2000, s. 16)

2.1 Komunikace se zakazniky

At zde jiz mluvime o ziskovém nebo neziskovém sektoru trhu, vzdy se
srovndni s poCty zaméstnanci firem se zakaznici pochopitelné stavaji mnohem
pocetnéjsi cilovou skupinou. Proto zde velkou roli hraje jejich odlisSnost a ta hraje
podstatnou roli pfi uskuteciovani komunikacni kampané. I kdyz vSechny spojuje
skutecnost, Ze si zakoupili vyrobek ¢i vyuzili nabidky jakékoli organizace, motivy, které

je k tomuto vedly, se mohou zna¢né lisit.

Z tohoto diavodu si vétsina firem stanovila dvé zakladni strategie komunikace pii

oslovovani kone¢nych spotiebiteld. Jedna se o strategii tlaku nebo strategii tahu.

Jak popisuje nize uvedené schéma, strategie tlaku vychazi od vyrobce a konci

u spotiebitele, strategie tahu funguje naopak.

ZjednodusSen¢ feceno by se dalo fici, ze prvni forma funguje na principu uvedeni
nového vyrobku na trh a snaha vyrobce tento produkt prostfednictvim distribu¢nich
kanalt prosadit. Strategie tahu naopak vychdzi z potieb zakazniki, kdy tito oslovuji
maloprodejce a opct prostiednictvim distribuéniho kandlu (maloprodejce,

velkoprodejce, vyrobce) dostava firma zpravu o spotiebitelské poptavcee.
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Obr. ¢.3 Schéma distribu¢nich kanala

Vyroba

_____ » | Distribuéni ¢lanky

Spotrebitel

4

(Horakova, Stejskalova, gkapové, 2000, s. 102)

Od vyrobeni produktu po jeho koupi ovSem vede dlouhd a slozitd cesta.

Manazeti pro prodej se béhem ni snazi najit co nejucinnéjsi formu propagace a reklamy

vyrobku, snazi se co nejlépe motivovat zakazniky, aby si vyrobek zakoupili. Neni

zddnym piekvapenim, ze vétSina z nich vychézi pti svych tvahach z pyramidy potieb

Abrahama Maslowa.

Obr. ¢. 4 Maslowova pyramida potieb

Seberealizace

Uspéch a uznani

Lasky a sounalezitosti

Potreba bezpeci

Fyziologické potreby

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2000, s. 103)
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postupujeme v pyramidé nahoru a dochéazi k uspokojovani psychologickych potieb.

Vzdy maji vSak fyziologické potieby pievahu.

Neméné dilezitym faktorem pii oslovovani potencialnich zakaznikd je
pochopeni spottebitelovych pohnutek vedoucich k ndkupu vyrobku, tzn. vzit se do jeho
pociti a myslenek. Toto neni jednoduchd zélezitost a proto firmy pouzivaji nepieberné
mnozstvi zptisobll, jak poodhalit motivy zdkaznikl. Jednou z nejosvédcenéjsich se stal
vybér reprezentativniho vzorku, kdy vyrobce diskutuje se spotiebitelem a ten jej pak

navadi tim spravnym smérem, odkryva mu své potieby a preference.

Dalsi neméné zajimavou technikou je ,vyrazit do ulic“ a tim lépe poznat
zakaznika. Casto tak mizeme vidét napt. u McDonald’s obsluhujici manazery, ktefi se
tak snazi o bezprostiedni kontaktovani zdkaznikii. (Horakova, Stejskalova, Skapova,

2000)

2.2 Komunikace se zaméstnanci

V soucasném megakonkurenénim prosttedi na trhu je jednim zhlavnich
pfedpokladii firmy ktomu, aby byla UspéSnym prodejcem, schopnost zvladnuti
komunikace, zejména pak interni, tzn. naucit se co nejlépe komunikovat se zaméstnanci

firmy.

V predchézejici kapitole jsme si jednoduchym vypoctem o poctu zaméstnanct
organizace, jejich rodinnych pfislusnikii a zndmych rodinnych ptislusnikii ukazali,
jakou silu mtze mit tvrzeni 100 zaméstnancti. Pravé s pracovniky firmy by mélo vedeni

komunikovat co nejvice a nejoteviengji.

Jak jiz bylo feceno, u komunikace nejde pouze o prenos informaci, ale vice je
zam¢eiena na vytvoreni vzajemného pochopeni. Zaméstnanci by méli mit moznost
prostfednictvim komunikace s managementem reagovat na to, co si mysli, v em vidi
problémy, co by se dalo zlepSit. Pokud budou mit zaméstnanci organizace pocit

pratelského a otevieného pracovniho prostfedi, budou nepochybné mnohem
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spokojen¢jsi, budou se t&sit do prace budou loajalni a v neposledni fadé se tim budou

podilet 1épe na plnéni hospodaiskych cilt firmy.

Kromé¢ formélni komunikace se ve firmach velmi dafi spiSe neformalnim
komunika¢nim kanalim, kterym by ale management mél vénovat mozna vétsi
pozornost. Bylo zjisténo, Ze témet 75 % zaméstnancli se dovidd o urcité skutecnosti,
kterd jesté napf. ani nebyla oficidln€ zvefejnéna, dfive a z neformalnich zdroji. Proto by
tento komunikaéni prostiedek nemél byt ze strany vedeni podcetiovan. (Cernd, Kasik,

Kunz, 2006)

V ptedchézejici kapitole jsme uvedli, ze velmi dilezitou cilovou skupinou
komunikace je pro organizaci spotiebitel, tedy zdkaznik. Ti kdo ale komunikuji se
zakazniky, jsou zaméstnanci. Jiz davno neplati, ze dobré zbozi nepotiebuje reklamu
a jde na odbyt samo. Té€zko si koupime vyrobek, kdyz ndm ho bude nabizet neochotna
a neptfijemna prodavacka nebo sotva uz plijdeme do restaurace, kde jsme se setkali

s nepfijemnou obsluhou.

Zékaznici v dneSni dob¢ ocekavaji vic nez jen dobré zbozi. A tady stoji pravé na
zamé&stnancich, aby nabidli vic, nez jen profesionalni znalosti a dovednosti. Je potieba
zapojit city a emoce, a proto je dilezité zaméstnance dostatecné a spravné motivovat
k opravdovému a zdravému zajmu o zékaznika. Jak tedy spravné motivovat
zaméstnance? K tomuto nam slouzi interni komunikace. (Horadkova, Stejskalova,
Skapova, 2000)

»Interni komunikace vtomto kontextu pifedstavuje nastroj, jenz pomaha
udrzovat zaméstnance informované, motivované a zaroven slouzici k budovani firemni

kultury.* (Bystrov, Riizicka, 2006, s. 67)

Aby mohla interni komunikace fungovat U¢inné¢ a co nejlépe, je zapotiebi
spoluprace s ostatnimi oddé€lenimi organizace. Jednim z nich je tvar human resources
neboli lidské =zdroje. Ztohoto utvaru vychdzi veskeré informace smérem
k zaméstnanciim, je to oddéleni, které ma na starosti odménovani, zaméstnanecké
benefity, vzdélavani apod. Na tomto oddéleni také lezi tikol budovéni firemni kultury,
kterou Bystrov definuje jako ,,zaméstnanci sdileny soubor hodnot, které urcuji charakter

instituce a maji zasadni vliv na schopnost instituce prosazovat své cile. Odrazovym
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mustkem pro budovani vnitini firemni kultury zpravidla byva definice vize, tedy SirSich
cilli organizace v budoucnosti, a mise, kterd se snazi pojmenovat, ¢im se organizace
odliSuje od svych konkurentl. Pravé interni komunikace je kli€ovym nosi¢em pro
vétSinu programt, jejichz cilem je prosazeni a formovéani vnitini firemni kultury®.

(Bystrov, Razicka, 2006, s. 68)

Velmi dutlezit¢ je rovnéz si uvédomit, Ze 1 u interni komunikace jde
o obousmérny proces. Kdyz uz se snazi organizace investovat prostfedky do riznych
nastének, firemnich zpravodaji, novin, ale i podnikovych vecirki a setkani
zamestnancl, méla by se také zajimat o zpétnou vazbu, tedy ovéfit si, jak zaméstnanci
vSechny tyto aktivity a snahy vnimaji. Interni komunikace neni jen to co si zaméstnanci
mohou piecist ¢i néjakym zplisobem zkonzumovat, ale pfedev§im to, jak mohou

reagovat.

I presto, ze v dneSni dob& kazda firma disponuje velkym mnoZstvim nastrojii
firemni komunikace, ma velkd spousta zaméstnancii pocit, Ze vnitropodnikova
komunikace neni na dobré trovni. Dalo by se ovSem fici, Ze se jednd o oboustrannou
zélezitost, nebot’ zamé&stnanci tvrdi, ze jejich ndzor nikoho nezajima, zaméstnavatelé
naopak jsou toho nazoru, ze by radi zaméstnance vyslechli, ale kdyz se ptaji, jsou

vSichni bez ndzoru.

Vrcholny management mnoha firem si uvédomuje, ze teprve pies spokojené¢ho
zaméstnance vede cesta ke spokojenému zakaznikovi, a proto se cestou budovani
firemni komunikace, potazmo firemni kultury dnes vydava velké mnoZstvi podniki.
Strategie, kdy se firmy snazily se zaméstnanci sedfit kiizi, aby podali co nejlepsi vykon
za co nejkrat$i dobu, je pochopitelné Spatna. Dnes uz manazeti védi, ze v takovémto
pracovnim prostfedi lidé tézko budou mit chut spolu komunikovat nebo se chovat

vstricné.

Samoziejmé je tieba brat v uvahu individualitu kazdé organizace a podle toho
ptizplisobit typ a zpisob interni komunikace. Ned4 se pouzit jeden obecny postup pro
vSechny firmy, ale je vzdy potfeba brat v uvahu, ze ,celkovd firemni strategie

a podnikova kultura se odrazeji v chovani zaméstnancti vuc¢i zédkaznikiim: jak se firma
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chova ke svym lidem, tak se jeji lidé chovaji i navenek®. (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2000, s. 136)

Zaméstnanci musi byt informovani o veskerém déni ve firmé, i o aktivitach,
kterymi se firma reprezentuje navenek. Musi byt obeznameni o tom, co se v podniku
chystd, kam sméfuje. Tohle vSechno pomahd zaméstnanciim utvaret pocit, Ze do firmy
skutecn€ patii ajsou jejimi Cleny. Cile celé organizace se musi stat cili kazdého

jednotlivého zaméstnance.

V dob¢ minulého rezimu platilo, ze kdo bude ptedstirat, ze je spokojeny, bude
mit klid. Opaéné feceno — potiZisté si potize vzdy jen ptidélavali svoji upfimnosti
a vyjadfovanim svych ndzort. V dne$ni dob¢ maji manazefi nastésti jiz jiny nazor a
snazi se ujistovat zaméstnance o tom, Ze upozornit na problém nebo jen fici svlij nazor
je vitanym namétem. Firma naopak muze Cerpat z napadi svych lidi a s nimi pak dale

pracovat.

Jiz jsme zminili dtlezitost oboustranné komunikace. Mnohdy ale mize dochazet
k situacim, ze vedeni z obavy, aby zaméstnance nezastrasilo, mize nékteré informace
zamlCovat nebo nesdélovat informace uplné. Timto ale zavdéava ptic¢inu riznym klepiim
a tzv. Septandé. Je potieba, aby dlouhodoby zaméstnanecky vztah prerostl
v oboustrannou otevienost a diveéru, aby se zaméstnanci nebali vyjadfovat svlij nazor
a naopak pfichazeli s novymi napady a ptipominkami k zaméstnavateli, ktery by m¢l

byt takovymto podnétim vzdy otevieny. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000)

Vnitropodnikova komunikace by se méla drzet a vychazet z urcitych zasad:

e Miluvte poirad. Kdyz mlcite, 1idé si musi domyslet, co vlastné chcete. Kdyz
nemaji otazky, domnivaji se, ze vi, jak vSe udé¢lat. Vysledek, prace se ale od
ocekavani vedeni pak muze lisit.

e Neustale zjist'ujte zpétné vazby. Ovétujte, zda lidé spravné pochopili to, co
jste tekli.

e Bud’te vstFicni a otevieni, nebojte se otazek. Kdyz se nékdo zepta, neni to
proto, ze by chtél vyvratit vaSe rozhodnuti, ale proto, ze ho chce spravné

pochopit. Snazte se vyiesit problém spole¢né s tim, kdo se pta. Kdo se dotazuje
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na podrobnosti je velice Casto tou osobou, kterd jedina spravné chape a umi
odpovédét.

Poskytujte kontext. Aby si lidé vzajemné rozuméli, musi znat vSichni stejné
uvodni informace a souvislosti. Jediné tak budou schopni vymyslet novéa feSeni.
Nezahlcujte lidi informacemi, které nepotrebuji. Zaméstnanci by méli mit
moznost se sami rozhodnout, se kterymi informacemi budou pracovat.
Vyuzivejte novych technologii efektivné. I kdyZ moderni technologie muze
velmi Setfit ¢as a praci, Casto se stdvd, ze zaméstnanci ji mohou zneuZzivat
a v podstaté ji nechavaji, aby nahradila vzajemny mezilidsky kontakt. Zamezte
zaméstnanciim, aby si telefonovali z kancelafe do kancelare nebo si psali emaily
v mistnosti.

Vénujte dostate€nou péci volbé vhodného komunikacniho nastroje.
Zamyslete se nad tim, jestli potfebujete oslovit vSechny zaméstnance nebo jen
urcitou skupinu, jestli chcete informace jenom sdélit nebo chcete, aby vznikla
diskuse. Pfedem se rozhodnéte, zda bude lepsi pisemna nebo Gstni komunikace.
Méjte na paméti, ze kazdé sdéleni si lidé vztahuji k zakladnim otazkam:
Mam mit obavu ze ztraty zaméstnani? Budu muset ucinit néjaké zasadni zmény?
Budu se muset néco nového ucit?

Vénujte komunikaci dostatek casu. Pokud date vysvétlovani malo casu,
musite plisobit o to diraznéji a presveédCivéji a tim se pak stavaji vase vysvétleni
a tvrzeni nepiijemné;jsi.

Vénujte dostatek pozornosti volbé mista, Casu a zpisobu prezentace.
Prostfedi by mélo byt piijemné, aby lidé nemysleli jen na to, jak se co
nejrychleji dostat odtud.

Zdokonalujte své komunikac¢ni dovednosti. Vhodné volte slova a formulace.
Ptejte se tak, aby lidé méli chut’ se dotazovat. (Horakova, Stejskalova, Skapova,

2000)
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3 Kontakty a osobni komunikace

»Komunikacni schopnosti kazdého jednotlivce — pilif tspéchu organizace.*
(Svoboda, 2006, s. 124)

To, jak bude organizace plisobit navenek a hlavné jak bude na vetejnost plisobit,
zavisi na dvou aspektech: komunikace jednotlive a komunikace organizace jako
takové. VSe ovSem vzdy stejné¢ vychazi zjednotlivce. Vezméme si napf. pozici
mluvciho ve firmé. Je to Clovek, ktery se osobné setkdva s novinafi, jedné s vydavateli
Casopisl, do nichZ piSe €lanky, komunikuje s policii, politickymi pfedstaviteli. Stejné
tak je to ale osoba, ktera prezentuje firmu na riiznych firemnich prezentacich, vystupuje
na setkdvanich zaméstnancti. Z tohoto nam vychdzi, Ze prostfedek individudlni

komunikace je poc¢atkem celych public relations. (Svoboda, 2006)

Kazdy c¢lovék disponuje mnoha védomostmi, dovednostmi a vlastnostmi. Mezi
nejdulezitéjs$i ovSem patii ty, které se tykaji komunikace, nebot” komunikujeme takika
potad. At jiz verbaln¢ ¢i neverbalné, interpersonalné¢ ¢i intrapersonalné. Umeéni
komunikovat ovliviiuje nd$ soukromy i profesni zivot, nase intimni i pracovni vztahy,

nase postaveni ve skupin¢, rodiné.

VétsSina vedoucich a fidicich pracovnikli v soucasné dob¢ prochazi spoustou
Skoleni a praktickych seminafti s cilem naucit se co nejlépe komunikovat. Ne vSem je
dano uméni vychazet a komunikovat s lidmi od ptirody. Casto se stava, ze sami tito lidé
jsou na konci téchto kurz sami ptekvapeni, jak se d4 mnohdy ,,vybruslit“ z té ¢i oné
nepiijemné situace ¢i jak si poradit s nepfijemnym zdkaznikem nebo zaméstnancem.
Cilem skolicich kurzl je vétSinou naucit klienta n€kolika zakladnim dovednostem:

e Dovednost prezentovat sebe sama jako CcCloveéka suréitym sebevédomim,
sebejistotou. Zpltisob komunikace pak mize také vypovidat mnohé o zapornych
vlastnostech ¢lovéka.

e Dovednost vztahova, kterda umoziiuje ¢loveka Iépe se orientovat v navazovani
jak pracovnich tak rodinnych, nebo intimnich vztahti.

e Dovednost vést rozhovory a pohovory znamena naucit se co nejlépe prezentovat
sebe sama a uUspéSné se zucastiiovat pfijimacich pohovorii i jinych typt

rozhovorua.
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e Dovednost komunikovat v malé skupin¢€ a viidcovskd dovednost umoziuji byt
dobrym radcem a pomocnikem pii hleddani feSeni a novych ideji, jak
v pracovnim, tak domacim prostiedi.

e Dovednost prezentace pomaha pii pfedavani informaci posluchac¢im a soucasné
ptisobi na zménu jejich nazort.

e Medialni gramotnost znamena schopnost uzivat soucasné prostiedky masové

komunikace, se kterymi jsme v dennim kontaktu.

Existuje spousta populdrnich nazorii na mezilidskou komunikaci, které se staly
jiz, feknéme, obecnymi pravidly, ale nemusi byt spravné. Velkd vétSina z nich jsou
postavené¢ na mylnych teoriich a dokonce jsou pravym opakem k praxi. Vedouci
pracovnici a pracovnici human resources se t€émto pravidlim musi naucit porozumét,
nebot’ jediné tak se jich mohou v piimém kontaktu s protistranou vyvarovat. Jejich
zpusob komunikace se tak stane mnohem spravngjsi a hlavné rozhovory budou probihat

s vétsi efektivitou.

Zde jsou nékteré priklady nespravnych navodit mezilidské komunikace:

Cim vice mluvite, tim 1épe a tim se vase komunikace stava lepsi. Toto tvrzeni
by mohlo platit za ptfedpokladu, Zze vase komunikace je na dobré trovni. Cvi¢enim se
samoziejmeé ¢lovek stava mistrem, pokud se cvi¢i tim spravnym zplsobem. Podstatné je
zdokonalovat se ve spravnych navycich.

Pokud spolu dva lidé komunikuji, zaddny z nich nemusi otevien¢ vyjadiovat své
potieby a pozadavky, nebot’ ten druhy by je vzdy mél umét rozpoznat. Domnivam se, ze
ptedpokladat u druhého schopnost ¢ist myslenky snad ani nelze.

Konflikty jsou jednozna¢nou ukézkou toho, ze dva lidé nebo skupina ma
problém v komunikaci. Na druhou stranu ale také vime, ze hadky dokdzi procistit
vzduch a mnohdy otevfit o¢i. Tudiz neni pfili§ zdhodno se vyhybat konfliktim, protoze
nas mohou cCastokrat posunout dal a ptispét k posileni vztahti ve skupin€ i mezi dvéma
lidmi.

Dobrym vedoucim pracovnikem ¢i feénikem se ¢loveék nestane, ale narodi.
Pokud by platilo toto tvrzeni, tak by neexistovala vétSina Skolicich a vzdé¢lavacich
stiedisek a agentur. Opak je pravdou. Pokud se ¢lovek nauci nékteré zékladni zasady
mezilidské komunikace, muize tak velmi dobie ziskat schopnost stat se dobrym

vedoucim pracovnikem.
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Tréma z vystoupeni na vefejnosti je Spatna a je tfeba ji odstranit. Mnoho
profesionélnich herci, uciteli, politikii uvadi, ze se ani po desitkdch odmluvenych let na
vefejnosti trémy nezbavili. Dokazali se s ni ale vyporadat a vyuZit strach, aby se s jeho

pomoci jejich vystupovani na vetejnosti stalo jistéjsim. (DeVito, 2008)

3.1 Zasady komunikace

Komunikace je proces piizplisobovani

Oboustrann¢ komunikovat je mozné jen za té podminky, ze komunikatofi
pouzivaji stejny jazyk. Jednoduse feCeno, pokud predstavitel vrcholného managementu
bude mluvit napt. s délnikem u lisovaciho stroje a bude k tomu pouzivat mluvu, kterou
bézn¢ komunikuje se sobé rovnymi manaZery, miiZze se stat, Ze si se svym podfizenym
neporozumi. Vzdy je tfeba mit na paméti, jakou slovni zadsobou protistrana disponuje
a snazit se vyrovnat se na jeji troven. Stejné tak se ale miizeme dostat do situace, kdy se
sejdou dva stejné profesné postaveni lid¢, a presto dojde k diskomunikaci, nebot” kazdy
mize pochdzet z jiné kultury, tudiz i formy a prostiedky komunikace se mohou lisit.
Aby se komunikace stala efektivni a smysluplnou, je tieba brat vSechny tyto aspekty
v uvahu. I tak ale plati, ze kazdy Cloveék pouziva svoje vyjadfovaci prostiedky, takze

zasada prizpiisobovani plati pro vSechny ucastniky komunika¢niho procesu.

Uspésné komunikovat zirovefi vyzaduje schopnost rozeznivat neverbélni
signaly protistrany a naucit se rozeznat, co nam tim chce partner fici. K tomuto je
pochopitelné zapotiebi hodné trpélivosti a €asu. O to vic musime byt trpélivi pti
komunikaci se zastupcem jiné kultury, nebot’ to, co je né¢kde projevem velké tcty

a uznani, mize byt jinde povazovano na drzost a aroganci.

Komunikace je nejednoznacna

Témer vse, co fikdme, se da vyjadrit nékolika zplsoby. Existuji slova, ktera je
mozno chapat odlisn€. Typickym piikladem jsou rtiznd Casova urceni jako napft. ,,za
chvilku®, ,brzy*, ,,pozdé¢“. Kazdy znas muze chapat tyto udaje rtzné. Pro jednoho
znamena pojem ,,hned* nasledujici minutu, pro druhého tim ale mize byt rozpéti tiiceti
minut. Proto je mnohem lepSi se v mluvené feci t€émto vyrazim vyhnout a pouzit

konkrétni Casovy udaj.
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Nektera sdéleni nemusi byt vzdy pfijemnd, a proto Casto hleddme ta spravna
slova, kterymi to ¢i ono vyjadfit. Kdyz napf. nadiizeny stoji pfed ukolem pokarat
podiizeného nebo mu sdélit néjakou nepiijemnou zpravu, miize se stat, ze pii snaze fici
mu toto co nejSetrnéji ho zaméstnanec viibec nemusi pochopit. Oba pak mohou koncit
rozhovor stim, Ze si vlastné nejsou jisti, k ¢emu dosli. Proto je vhodné, aby
komunikator v zavéru rozhovoru vse jesté jednou ve zkratce zopakovat nebo se pifimo

zeptal: ,,Vite, co tim myslim?*

Komunikace ma obsahové a vztahové rozméry

Obsahovy rozmér komunikace se tyka tématu rozhovoru, vztahovy nam piitom
upfesiiuje vzajemné postaveni mezi komunikujicimi. KdyZ vedeme rozhovor, musime si
uvédomit, v jakém vzajemném vztahu jsme s posluchacem, at’ se jiz bavime o ¢emkoli.
Jinak bude pochopitelné vypadat rozmluva manazera s podfizenym, jinak bude tento
manazer komunikovat doma s manzelkou. V obou ptipadech ale do rozhovoru vstupuje

jak obsahovy, tak vztahovy rozmér.

Komunikace ma mocensky rozmér

Moc, znamena mit schopnost pusobit na druhé a piimét je, aby délali to, co
chceme. RozliSujeme Sest zakladnich typt moci:

Legitimni moc — vychazi z postaveni v organizaci. U feditele firmy nikdo
nebude pochybovat, zda ma pravo udélovat ptikazy.

Referencni moc — miizeme pouzit 1 vyraz piifknutd moc. Jedna se o osoby
vétSinou atraktivni, které jsou v kolektivu oblibené a maji u ostatnich uznani. Ostatni
¢lenové skupiny se vétSinou snazi byt stejni jako drzitel referen¢ni moci.

Odménovaci moc — vlastni ji ti, kteti udéluji odmény, které mohou mit jak
materidlni (penize), tak spolecCenskou povahu (ptatelstvi). Stejné tak ji disponuji ucitelé
pti hodnoceni svych student.

Donucovaci moc — tato moc velmi uzce souvisi s odménovaci moci. Mluvime
o schopnosti trestat nebo odebirat odmény, pokud se n€kdo nechova tak, jak je
vyzadovano. Tato moc muze mit velmi negativni vystup, pokud ji napi. zneuzivaji
nadfizeni vici podiizenym.

Odbornd moc — jiz ze svého ndzvu se jedna o moc, ktera vychazi z odbornych
znalosti a schopnosti ¢loveéka. Ostatni absolutné nepochybuji o védomostech ¢lovéka

v oblasti jeho profesniho ptisobeni.

39



Informac¢ni moc — také ,,moc presvédCit™ — védci nebo vyzkumni pracovnici jsou

ostatnimi pokladéni za skutecné odborniky.

Kazdéd z téchto moci pochopitelné neni neménna. Svoji moc mizeme posilit
nebo zcela ztratit. K posileni mtize dojit zbohatnutim, ale také ziskanim akademického
vzdélani. Vyhodny snatek je také cesta k ziskani vétsi moci.

Naopak ke ztrat€¢ moci nebo postaveni nam staci i jeden chybny krok nebo
rozhodnuti. Podtizeni Casto ¢ekaji na to, az manazer udéla chybu, aby pak z této chyby

byly vyvozeny zavéry a on byl napt. nahrazen nékym novym.

Komunikace je délena

Komunikace vzdy vznikd na zéklad¢ néjakého podnétu a vyvolavad reakci.
Uspéch vede k pochvale, netispéch k pokarani nebo trestu. Stejné tak miZe byt podndt
zaroven i reakci a naopak. Spatné chovani je nasledovano trestem, ale miize to byt i tak,
ze prave Spatné chovani je reakci na jiny nepfiméteny trest. Podnét a reakce jdou pii

komunikaci ruku v ruce, vzajemné se prolinaji.

Komunikace ma sviij cil
Komunikujeme pod vlivem néjaké motivace a s vidinou dosaZeni cile. VétSinou
se vsichni snazime o predani informaci a slibujeme si od toho stav shody, souhlasu nebo

smiru.

Komunikace je nevyhnutelni, nevratna a neopakovatelna

Nékdy jsme pfinuceni komunikovat, aniz chceme. Pracovnik v bance napf. mize
vykondvat svoji praci i tim, ze hledi z okna a pfemysli, jak spravné formulovat znéni
uveérového navrhu ¢i zda Gvér, o ktery klient pozadal, je opravnény nebo ne. Nadiizeny
tohoto pracovnika se ale z vyrazu jeho tvafe mlize domnivat, ze bankét nedéld nic.
Kazdopadné kazdy néjak plisobime na své okoli a i timto komunikujeme.

Jisté se vSem z nas n¢kdy stalo, ze jsme fekli néco, na co nejsme praveé pysni, co
bychom nejradgji vzali zpét. Casto pak nasleduje véta: ,,Ja jsem to tak nemyslel*. Ale
ani pfi sebevétsi snaze nebo omluvé uz nemizeme dostatecné vysvétlit nase sdéleni
nebo zmirnit jeho dopady. Nékdy tyto snahy o ndpravu zplsobeného vedou k jeste
vétsim nepiijemnostem. To, ze komunikace je nevratna, bychom méli mit na paméti

zejména pii slibech, pochvalach nebo trestech.
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Komunikace je neopakovatelna, coz je dulezité si uvédomit zejména pii prvnich
setkanich s protistranou. Jiz nikdy nebudeme mit mozZnost se setkat s druhym clovékem
poprvé a tudiz na néj 1épe zaplsobit. Prvni dojem je neopakovatelny. (DeVito, 2008,

52)

Naslouchani je predchiidcem uspésné ¢innosti
»Velkou vyhodou mluveni k sobé je védomi, Ze vas alespont nékdo poslouchéa®.

(Booher, 2003, s. 119)

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze tohle motto velmi casto pfechdzi do praxe pii
riznych zasedanich, jednanich a schiizich, kde vystupuji se svymi naméty
a pfipominkami lidé, ktefi velmi radi poslouchaji sebe sama. Nechavaji se unést at’ jiz
svymi pfipravenymi poznamkami nebo proudem svych myslenek, kterym ihned davaji
verbalni podobu. Tito lidé si vétSinou nevSimnou, Ze je okoli neposloucha a vlastné je to
ani nezajima. Stavaji se sebeposluchaci a veskeré usili, které vynalozili pii piipravé
prezentace nebo projevu, tak ptichdzi vnivec. Proto je velmi dilezité vSimat si, zda jsme
okolim vnimani, a hlavn¢, zda okoli spravné nas projev chape. K tomuto je ale v prvé
fad¢ tieba naucit se sam byt dobrym posluchacem. Vétsinou ti lidé, ktefi uméji dobie
naslouchat, a to zejména nazory a podnéty svych podfizenych, se stavaji uspéSnymi
a respektovanymi vedoucimi pracovniky. Vyse zminéni sebeposluchaci nejsou otevieni
pfipominkam jinych, jsou piesvédceni o své a jenom své pravdé a tim potieba jejich
podiizenych komunikovat snimi klesa. Pak tam, kde vézne komunikace, vazne

1 pracovni usili, nebot’ zaméstnanci tak nemaji zpétnou vazbu od nadtizeného.

Naslouchani totiz mtize tvofit most mezi tim, zda splnime nebo nesplnime tkol,
zda projdeme nebo neprojdeme testem, skon¢ime ¢i udrzime vztah, uzavieme C¢i

ztratime dobry obchod. Naslouchédni neni pasivni ¢innosti. (Booher, 2003)

Studiemi bylo potvrzeno, Ze naslouchdni je nejvyznamnéj$i komunikacni
aktivitou, az po ném je uplatiovana verbalni komunikace, tedy mluveni, potom az cteni
a psani. Tim, Ze poslouchdme, se dale vzdélavame, uc¢ime se novym dovednostem,
naslouchani nam pomaéha nedostavat se do problémi, 1épe Cinit rozhodnuti. Lidé si
mnohem castéji oblibi ty, o nichz se domnivaji, ze jim naslouchaji, chtéji naslouchat

a chapou. Ty pak také respektuji a piirozené se pak tito lidé stavaji vidci nebo jesté
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lepSimi vidci. Tim, Ze umime naslouchat, jsme schopni 1épe pochopit ostatni a potom

jim 1 ptipadné Iépe pomoci. (DeVito, 2008)

»Naslouchani je soubor dovednosti, ktery zahrnuje pozornost a soustfedéni
(ptijem signalll), deSifrovani (porozumeéni), pamétové zvladnuti (zapamatovani),
kritické mySleni (hodnoceni) a zpétnou vazbu (reakci). Naslouchdni se mize v kterékoli
fazi pokazit, mimoto mizete zvysit svou schopnost naslouchat posilenim dovednosti
potiebnych pro kazdou fazi procesu.

Pamatujte, ze proces naslouchani je cirkularni. Reakce osoby A slouzi jako
podnéty pro osobu B, jejiz reakce opét slouzi jako podnéty pro osobu A atd. VSech pét
fazi se prekryva. Jestlize naslouchdte, nutné provadite vSech pét procesii soucasné.
Naptiklad kdyZ naslouchate pti konverzaci, nevénujete pozornost tomu, co druzi fikaji,
ale také vyhodnocujete, co prave fekli a ptipadné poskytujete zpétnou vazbu®. (DeVito,

2008, s. 103)

V prvni fadé€ je tieba se rozhodnout, ze chceme naslouchat. To, ze mnoho lidi
nenaslouchd spravné neni skute¢nost, Zze to neumi, jen se pro to nerozhodli, neni to
jejich cilem. Jsou pftili§ zaneprazdnéni sami sebou, sami ptili§ mluvi a domnivaji se, ze
jim ostatni rozumi. Proto je potfeba pfed kazdym rozhovorem nebo jednanim si
,prikazat védomé naslouchani. Jednou provzdy je nutné uvédomit si, ze naslouchani
ma pro nds uzitek. Naslouchani bychom neméli brat jako vyckavani na to, kdy
dostaneme pfilezitost mluvit, ani by se nemélo stat jen pustym nemluvenim.

Naslouchéni je aktivni ¢innosti. (Booher, 2008)

Aktivnim naslouchanim rozumime schopnost ovéfit si, zda ostatni pochopili, co
jsme pravée tekli, a zejména, co jsme tim vlastné mysleli. To, ze budeme reagovat na
mluv¢iho, mu dame jednoznaéné najevo, ze poslouchdme a také mu v piipadé naseho
neporozuméni ddme moznost vice objasnit a podrobnéji vysvétlit, co opravdu minil.
Pokud se chceme naucit aktivné naslouchat, méli bychom mit na paméti tfi zadkladni

zpusoby, jak se stat aktivnim a dobrym posluchacem.

Parafrazujte smysl sdéleni druhého
JednoduSe a ve zkratce zopakujte to, co mluvci pravé tfekl a také to, co si

myslite, ze citi a co tim myslel. Tim projevite 1 zdjem o to, co fika a o n¢j samotného.
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Déte mu tim 1 ptilezitost doplnit to, co pravé fekl. Kdyz parafrazujete, nesnazte se
mluvciho nasmérovat na vasi stranu nebo mu nevkladejte do ust, co by se libilo vam.
Parafrdzovani je také dobrym pomocnikem pifi vyjadieni ndklonnosti a podpory

mluvciho nebo kdyz je tfeba zachovat konverzaci.

Vyjadrujte pochopeni pociti druhého

Pti vyprévéni druhého napt. o spolecné dovolené s tchyni nahlas feknéte, jak si
myslite, Ze se citil. ,,To muselo byt hrozné* nebo ,,To muselo byt bajecné, kdyz vam
babic¢ka celou dovolenou hlidala déti®“. Pomuze to vam i druhému ovéfit si, zda to co
fika, vy spravné chapete. Pro mluvciho je to ale i zpétnd vazba, jak pii vypravéni

pusobi.

Vyptavejte se

Kdyz se druhé strany spravné zeptate, pomiize vam to lépe pochopit co fika
a davate ji pocit, ze skutecné poslouchate a zajima vés, co fikd. Stejné tak mluvci
ziskava stimul, ze jste pfipraveni na to, ze své myslenky bude déale rozvadét. (DeVito,

2008)

3.2 Vyjednavani s riiznymi osobnostnimi typy

,Zatazeni do kategorie nevysvétluje dusSi jedince. Nicméné pochopeni
psychologickych typl otevira cestu k lepSimu pochopeni lidské psychologie obecné®.

(Carl Jung, in: Borg, 2007, s. 133)

Troufam si fici, ze vétSina populace by dokédzala osobnostni typy rozd¢lit
minimalné¢ na kategorie introverze a extroverze (extraverze). ,Introverze — zameéteni
osobnosti na svij vnitini Zivot, uzavienost do vlastniho nitra (opak extraverze).
Extraverze — zaméfeni osobnosti smérem k lidem, navenek, otevienost vliviim zvenku,

druznost, spolecenskost”. (Klimes, 2005, s. 317, 174)
Zarovenn se domnivam, ze by vétSina primérné vzdélanych lidi dokézala

pojmenovat autora tohoto rozdéleni a tim je psycholog Carl Jung. Po podrobné&j$im

prostudovani odborné literatury nalezneme také Jungovo podrobngjsi rozdéleni, a to na
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16 riiznych osobnostnich typt. Kazdopadné co se ty¢e komunikace si bohaté vysta¢ime

s rozdélenim populace na introverty a extraverty.

Pokud pfi jednani budeme umét specifikovat, s jakym typem osobnosti jedname,
pomiize ndm to zvolit vhodnou strategii a postup v komunika¢nim procesu. K tomuto
nam stac¢i zdanlive jednoduché véci:

e pozorovat chovani druhého,
¢ naslouchat fe¢i druhého.

N¢kdo je vnimavy a opatrny, nékdo jiny ma rad nebezpeci a rad riskuje. Jestlize
dokazeme za témito vlastnostmi nalézt osobnostni typ, budeme schopni pochopit, pro¢
¢lovék reaguje takto a ne jinak.

wung tvrdil, ze kazda osobnost sméfuje svou psychickou energii smérem
mintroverze-extraverze“. Popisuje, jak jsou lidé v zivoté zaktivizovani. Postoj introverze
obraci ¢lovéka do vnitiniho ¢i subjektivniho svéta myslenek, ndpadld a ideji; zdroj
energie je uvnitf a vychéazi ze zkuSenosti ¢lovéka samotného. Takovi lidé nemuseji
nutn¢ potiebovat vn€jsi zdroje pro pocit naplnéni; upfednostiiuji koncentraci pred
interakcei, kterd jim Casto ptipada vysilujici. Reflexe a uvazovani jsou pro n¢ dulezité;si
nez akce a maji sklon planovat a premyslet peclivé ptedtim, nez néco udé€laji. Postoj
extraverze je naopak spolecensky, vSe v ném je zavislé na vnéjSim svéte a daleziti jsou

lidé a materialni véci. (Borg, 2007, s. 135)

Jung zastdva nazor, ze vSichni mame extravertni i introvertni slozku osobnosti,
ale jedna vzdy pfevazuje nad druhou. Ta, kterd pievazuje je pak hnacim motorem
naseho jednani, slabsi slozka je zastupcem nevédomi ¢lovéka. Kazdy den se setkavame
s lidmi, ktefi mohou byt komunikativni, kamaradsti, tudiz jim pfirozené pfisuzujeme
,roli“ extraverta. Introverti, ktefi jsou na vefejnosti a ve spoleCnosti vice lidi
uzavienéjsi, tak pfirozené¢ dostdvaji nalepku méné emociondlniho a méné v§imavého
clovéka, nez je extravert. Mozna ale introverti jsou jesté vice citoveé zalozeni, jen
potiebuji druhého ¢loveéka vice poznat a teprve potom maji divéru se oteviit. Obecné
jsou introverti na vetejnosti méné uvolnéni, a proto radé¢ji vyhleddvaji mensi spolecnosti

lidi.

Ne vzdy ale musi platit to, ¢eho si v§imneme na prvni pohled. Napt. pokud na

vecirku vidime nékoho, jak cely vecer stoji sam u okna, premysli a tvaii se, Ze by tam
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nejradéji nebyl, nemusi to jesté nutné znamenat, Ze se jedna o introverta. Mlize to byt
klidn¢ extravertné zaloZeny clovek, ktery zrovna nemd dobry den, miize byt unaveny c¢i
mize fesit néjaky problém. Chovani je vzdy relativni, proto je dobré v§imat si druhého
delsi dobu a vnimat vice jeho zplsobl chovani a vyjadfovani a teprve poté ho
zaSkatulkovat do kategorie ex nebo in. Stejné tak se miize extravertovi jiny extrovert
jevit jako introvert, nebot’ tato osoba muze byt jesté vice extravertn¢ zaloZend a tak se

kazdy mtze chovat jinak.

Nelze jednoznac¢né fici, ktery typ osobnosti, zda extrovert nebo introvert je

vvvvvv

komunikativnosti mohou ziskat lepsi kontakty, ale stejn¢ tak svoji komunikativnosti si
mohou pfivodit spoustu problémid. Mohou byt ostatnimi vnimdni jako nestali

a povrchni. Introverti naopak mohou na své okoli ptsobit jako velmi pozorni a

24

druhou stranu si ale svoji absenci komunikace mnohdy ptidélavaji praci a ostatni se

mohou domnivat, Ze nemaji ani o Zadnou pomoc a podporu zajem.

Extraverti
e mluvi rychle,
e mluvi nahlas,
¢ jejich hladina emoci a energie rychle vzroste, ale i rychle opadne,
e velmi gestikuluji,
e preruSuji ostatni pfi mluveni,

e prehangji.

Introverti
e mluvi pomalu,
e mluvi klidné,
¢ jejich hladina energie pfi komunikaci klesa,

e neprojevuji se neverbalné. (Borg, 2007)

,Uspéch v ovliviiovani druhych obvykle zahrnuje ,pfifazeni druhé osoby do

spravného typu hned na pocatku, abychom védéli, zda jedndme s extravertem nebo
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s introvertem, a abychom mohli identifikovat jejich styl mySleni — to je pro nas
nedocenitelné. Pokud fungujete vice jako extravert a snazite se sdé€lit néco introvertovi,
pak béhem jednani budete muset pfizpiisobit sviij styl jeho stylu (a on musi totéz zkusit

s vami)“. (Borg, 2007, s. 137)

Kromé rozdé¢leni osobnosti do kategorie extrovert a introvert pouZzival Jung jeste
dalsi Ctyfi typy osobnosti v zavislosti, jak tito lidé vnimaji a informace a jak se pak dale
rozhoduji. Jedna se o typy:

e vnimani (V) a intuice (N) — pfi vnimani informaci,

e mysleni (M) a citéni (C) — pfi ndsledném rozhodovani.

Typ V se pii piijimani novych informaci nejvice soustfedi na fakta. Je velmi
prakticky, hodné si pamatuje, je dobry metodik a Uspésné zvlada ukoly. Prostiedi,
v némz pracuje, je ale Casto ve velkém nepotadku, pracovni stll je zavalen papiry
a novinami.

Typ N pracuje se svym Sestym smyslem. Pfi ziskdvani novych informaci s nimi
hned dale ve své mysli pracuje, predstavuje si, co bude dale délat. M4 rad rtiznorodou
praci, zvlada vykonavat vice ¢innosti najednou. Jeho pracovni prostiedi je neustale plné

papirkt s abstraktnimi poznamkami.

Pro typ M je nejdilezitéjsi jeho rozum a logika. VSe o ¢em se rozhoduje nejdiive
nprefiltruje” pfes mozek. City povazuje pifi rozhodovani a praci za nadbytecné
a nevs§ima si ani citl druhych lidi. Pracovni prostiedi takového ¢lovéka je az chorobné
usporadangé, stil je vétsSinou prazdny.

Pro typ C jsou naopak emoce tim, co prvofadé vnima. Rozhoduje se podle
osobnich hodnot nebo podle toho, co je dilezité pro jemu blizké osoby. Nekdy se stane,
ze srdce zvitézi nad rozumem, ale tento clovék je takto spokojeny. Na jeho pracovnim

stole najdeme spoustu rodinnych fotek a darky od pratel.

U kazdého €loveka je dominantni vZdy jeden typ pro pfijimani informaci, ktery
se dale poji s typem pro rozhodovani. Vznikaji nam tedy Ctyfii typy:
¢ vnimani — mysleni (VM),

¢ vnimani — citéni (VC),
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intuice — citéni (NC),

intuice — mysleni (NM).

Pti kazdodenni komunikaci je velmi dulezité umét si nejdiive otypovat druhého

Clovéka a zatradit ho do pfislusné kategorie. Bude se nam s nim Iépe komunikovat,

protoZze budeme vé&dét, na kterou vinu je naladén. Viceméné denné zjistujeme, Ze se

nam nejlépe jednd s lidmi, ktefi jsou svym osobnostnim typem podobni nam. Ale i tak

musime jednat s lidmi, jejichZ osobnost je nasi zcela odlisna. I tak Ize vSak dosahnout

uspéchu a domluvit se.

Typ VM (vnimani-mygleni) je pragmaticky zaloZeny ¢lovék. Zije soudasnosti

a vSechna rozhodnuti se snazi ¢init logicky. Reaguje Casto neosobnim zptisobem.

S timto typem clovéka je nutné jednat ,,po jeho*:

dobfte se pfipravte,

pii vysvétlovani pouzivejte logické argumenty,
vynechejte osobni stranku,

jednejte obchodnim zpiisobem,

nemluvte prilis.

vvvvvv

pomoc a pratelstvi u druhych lidi. Pfi rozhodovani bere ohled na druhé, ale jeho

rozhodnuti jsou realisticka. Pfi jednani s timto typem ¢loveka:

zapojte pozitivni neverbalni komunikaci,

zdaraznéte, v ¢em je vase jednani vyhodné,

ved’te rozhovor systematicky,

snazte se druhé stran¢ dat najevo svoji vstiicnost a nabidnéte pratelstvi,
najdéte spole¢né hodnoty.

Typ NC (intuice-citéni) neustale pfi rozhodovani porovnava jednotlivé varianty

feSeni a zvazuje je. Jsou pro ngj dulezité vzajemné vztahy pii préci, ocefiuje spolupraci

a je otevieny novym namétim. Je pro druhé pozitivné naladény a upfimny. Pti jednani

s timto typem:

hodné¢ se ptejte a poradné naslouchejte,
nechte druhou stranu, at’ fidi komunikaci a prizptisobte se,

zdaraznéte, co je na vasem navrhu nové,
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e chovejte se pratelsky.

Pro typ NM (intuice-mysleni) je stézejni moznost vybéru z mnoha eventualnich
feSeni. Pfi rozhodovani nezapojuje osobni slozku, chtéji, aby v nich ostatni vidéli
diimysIné a napadité osoby. Kdyz s timto typem jednate:

e na zacatku analyzujte jeho vlastni naméty,

e dejte najevo uznani,

o respektujte jeho kritiku vasi osoby, nebot’ chce zjistit, kam az miize zajit,
¢ dejte mu moznost volby,

e bud’te pfesni a organizovani. (Borg, 2007)

Myslim, ze kazdy z nas si pod vySe uvedenymi typy dokaze ptedstavit nékoho
konkrétniho ze svého okoli. Mozna praveé toto rozdéleni ndm mitize pomoci vychazet
mnohd nedorozuméni jak na pracovisti, tak v osobnim Zivoté. Pfi lepSim poznani
psychiky druhého c¢lovéka se tak mizeme vyhnout problémiim, které komunikaéni

proces miize prinést.

3.3 Chyby p¥ri vyjednavani

,»Valky, nasili, pfirodni katastrofy, boj ¢lovéka o moc, krize hodnot, to vSechno
jsou faktory, které vedou k destrukci clovéCenstvi. Rust poznatkd a informacni
technologie zase pfispivaji k omezené komunikaci mezi lidmi“. (BakoSova, 2008, s. 49)
V dusledku téchto skutecnosti se muze nékdy proces komunikace pro nékteré jedince
jevit jako velmi slozita zalezitost. Z toho divodu je tfeba pii komunikacnim procesu
dodrzovat zasady spravné komunikace a hledét na to, abychom se pii vyjednavani
nedopousteli Casto zbytecnych chyb, které mohou vést k pozdéjSimu neuspéchu pii

jednani.

,»Vyjednavani hraje v kazdodenni pracovni ¢innosti velkou roli. Vyjednavame se
spolupracovniky, kolegy a zakazniky o piijeti mySlenky a navrhi, ziskani pracovniho
mista, koupi a prodeji vyrobku ¢i sluzeb a o feseni konfliktti. Pfesto opakovanim tohoto
procesu se vyjednavani nestavd nijak snazsi. Po celd staleti formalni vyjednavani

vyvoléavalo v srdcich lidi strach: strach ze zastraSovani a strach z prohry. Az v posledni
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dob¢ vyjednavaci vitaji myslenku, Ze z jednani mohou vyjit ob¢ strany jako vitézové®.

(Booher, 2003, s. 207)

Ob¢ strany na pocatku jednani zaujimaji urité pozice a postoje. Timto
jednozna¢nym naznacenim postoje ddvame druhé stran€ najevo, co je nasim cilem, jaka
je nase pozice pii vyjednavani. Na druhou stranu nas ale miiZe toto postaveni pfi jednani
velmi omezovat. Pozi¢ni vyjedndvani se proto mize stat velmi neefektivni a nemusi ani

vést k pratelské dohode¢.

Argumentace vychazejici z postojii nevede k rozumné dohodé

Jak jiz bylo feceno, jasnym vymezenim postoje a z4jmu vyjednavace miize dojit
k omezeni sebe sama. Cim vice trvate na svém postoji, tim vice jste jim omezeni. Tento
zajem muize sklouznout od ptivodniho cile jednani a stane se z néj pouze snaha neztratit
tvar. (Fisher, Ury, Patton, 2004)

»veénuje-li se pfiliSnd pozornost postojim, zbyvd méné casu na zajmy
nachdzejici se v jejich pozadi a na moznosti sladéni téchto zajml. Dohoda se stava
méné pravdépodobnou. Podafi-li se této dohody dosdhnout, bude spiSe mechanicky
odrazet finalni postoje zucastnénych stran nez feSeni, peclivé vypracované s ohledem na
soulad legitimnich zajmi téchto stran. Vysledkem je pak pro obé strany ¢asto méné
vyhovujici dohoda nez dohoda, jiz by bylo mozné ve skutecnosti dosahnout®. (Fisher,

Ury, Patton, 2004, s. 17)

Argumentace vychazejici z postoji neni efektivni

Jestlize chce dosahnout rychlého smiru, trvani na svém postoji rozhodné neni
tim nejlepSim zptisobem. Jestlize svym neustupnym prosazovanim svého zajmu tim, ze
neuhnete ze svého postaveni pii jednani, pouze donutite druhou stranu, aby se zachovala
také tak. Dostavate se tak do situace, kdy dochazi k pfetlacovani obou stran
a vyjednavaci pak dlouho zvazuji, kde mohou ustoupit, pokud druhd strana ustoupi zase

jinde. Jednani se tak stava daleko obtizn€jsim a ¢asoveé narocnéjSim.

Argumentace vychazejici z postoji ohroZuje vztahy
»Bud’ plijdeme na pizzu, nebo neplijdeme nikam®. I takto mize v o€ich jedné
jednajici strany vypadat snaha o ,,dohodu‘ kam jit na vecefi. N¢kdy se muze jednat i to,

ze vime, Ze nas protéjSek pizzu nema rad a my ho timto svym nesmyslnym trvanim na
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pizze chceme potrestat za néco, co vlibec s planovanou vecefi nesouvisi. Stejné tak
muze probihat i obchodni jednéni, kdy jedna firma pod vidinou svého zisku a prosazeni
svého zajmu pouze napada a kritizuje nové napady a naméty spolupracujici firmy. A tak

se organizace, které¢ spolu dlouhou dobu bezproblémové spolupracovaly, mohou rozejit.

Zdvorilost neni FeSeni

Mnoho lidi se myln¢ domniva, Ze problémim pii vyjedndvani se mohou vyhnout
tim, Ze budou jednat pratelsky a zdvofile. SnaZi se proto ani tak ne vyhrat jednani, jako
dosdhnout smiru a dohody. Tento zplsob vyjednavani se pouziva zejména mezi
piibuznymi a piateli. O skutecnosti, Ze strany dojdou k dohodé&, neni pochyb. Ne vzdy je
ale tato dohoda to nejlepsi. Zamluvite stiil v pekelné drahé restauraci pravé v okamziku,
kdy vaSe zena otevird dvefe, aby vyzvedla objednanou pizzu. (Fisher, Ury, Patton,

2004)

Piehled styla vyjednavani
Plaminek definoval zakladni styly vyjednavani, kterymi se snazi ukazat, ze
smiru Ize dosdhnout vzdy. Jen je nutné umét tyto zakladni styly rozpoznat a umét se

v nich orientovat.

Kompetitivni vyjednavani

Uz nazev napovida, ze se jednd o soutézivy zpisob vyjednavani. Jedna strana
chce prosadit svlij zajem za kazdou cenu, bez ohledu a na tkor druhych. Podstatou
kompetitivniho stylu vyjednavani je soupeieni, kdy musime velmi opatrn¢ vazit kazdé
slovo a tustupek, ktery hodlame uc€init. Pfi tomto zplsobu jednani se Casto ucastnici
dopousti i nekorektnich zptisobtl jako jsou 1zi ¢i zdmérné zastirani skute¢nosti. Jedna se
o velmi psychologicky naro¢ny styl jednani. Lidé, kteti uméji ve vyjednavani ,,chodit*
tento zplsob u protistrany dokdzi odhalit a vétSinou se ho snazi pfevést napt. do
kooperativniho jednani.

Kooperativni jednani

Jedna se velmi altruisticky styl jednani, kdy se pod vlivem zajma a cili
protistrany snazime prosadit i zajmy vlastni. Prioritou je zde spoluprace. I pfesto, ze

vvvvvv

Jde zde totiz zejména o absolutni diivéru na obou stranach, coz nékdy neni mozné.
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Virtualni vyjednavani

Jedna se o zplsob jednani, kdy jedna ze stran nemé z4jem na uzavieni dohody,
ale chce pouze ziskat informace. Pod zaminkou napf. zjisténi vySe platu u konkurence
mize potencidlni uchaze¢ o zaméstnani vyjednavat o pracovnich podminkéch, vysi
mzdy, mize dojit az na jedndni o jednotlivych paragrafech v pracovni smlouve.
Vysledkem ale je to, ze tento uchaze¢ nasledné pfichdzi za svym stavajicim

zaméstnavatelem a pod vyhruzkou podani vypovédi docili navySeni platu.

Destruktivni jednani

Ptikladem destruktivniho jednéni mtze byt ptipad déleni majetku manzelského
paru pfi rozvodovém jednani. Dle nafizeni soudu mél manzel po rozvodu prodat
majetek a dat byvalé manZelce polovinu ziskanych penéz. Majetek prodal misto ceny

trzni jen za symbolickou cenu a Zena i on se podé¢lili jen o nepatrnou ¢astku.

Obétavé jednani

S timto typem jednani se setkdvame nejCastéji pii kamaradskych a sousedskych
jednanich. Jedna se o sluzby, které si poskytuji znami lidé vzajemné a je jim nepiijemné
si fici o zaplaceni za provedené sluzby, mize se jednat o formu, jak si nenasilné
protistranu zavéazat do budoucna, nebo jak prokazat protisluzbu za néjakou diive
prokazanou sluzbu. Pti pracovnich jednanich se s timto typem vyjednavani setkdme jen
ojedin¢le, zpravidla se muze jednat jen o souCast obchodni strategie pfi

komplikovanych obchodnich jednénich.

vvvvvv

vyjednavani. ,,Otcem™ tohoto zptisobu je vyjednavani je Fisher, ktery ho definuje takto:
,Principialni vyjednavani rozpracované na Harvardove univerzit¢ by mélo umoznit fesit
problémy spiSe analyzou jejich podstaty, nez dohadovanim se o tom, co kterd strana kdy
prohlasila, Zze chce ¢i nechce udélat. Tato metoda vychazi z hledani spole¢nych cila
vSude tam, kde je to mozné. Pokud dochazi ke stfetu zajmtl, mély by strany trvat na
tom, aby byl vysledek v souladu sur€itymi objektivnimi normami. Principidlni
vyjednéavani je tvrdé, jde-li o podstatu véci, je ale mékké, jde-1i o lidi. Nepouzivéa ani
triky, ani pretvarku. Ukazuje, jak je mozné ziskat, na co mate ndrok, a pfitom se chovat
slusné. Umoznuje jednat Cestné a chranit se proti tém, ktefi by z vaseho cestného

jednani chtéli tézit*. (Fisher, Ury, Patton, 2004, s. 10)
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Vyjednavat je nutné, at’ jiz je to vaSe oblibena Cinnost nebo ne. Kazdy den jsme
postaveni pred ukol vyjednavat. SnaZite si vyjednat u nadfizen¢ho vys$i mzdu,
s realitnim agentem diskutujete o snizeni ceny kupovaného domu, pravnici se snazi pfi
soudnim preli¢eni objasnit okolnosti automobilové nehody. Ale vyjedndvani mize mit
1 mnohem ,,jednodussi““ podobu. Doma se svym protéjsSkem se domlouvate, kde oslavit
narozeniny, se svymi détmi, zda si pfed spanim vycisti zuby. Tento zplsob vedeni
komunikace sméfuje k tomu, abyste dosdhli toho, ¢eho chcete. Zaroven ale je nutné
respektovat z4jmy druhé strany. Vyjednavéni je tedy forma komunikace, pfi niz se

snazime dosdhnout dohody tak, aby ob¢ strany byly spokojeny.

Vlivem vys$$i vzdélanosti populace, rozvojem proskolovani zameéstnavateli
1 zaméstnanct se mnohdy mize vyjednavani stat velmi slozitou zéalezitosti. Rozhodovat
chce kazdy, ale ne kazdy je ochoten respektovat rozhodnuti druhého. Spravné vést
vyjednavani je slozité. Casto muze koné¢it tak, Ze ani jedna strana neni spokojend

a pritom jsou vSichni U€astnici unaveni a otraveni.

Vyjednavaci vétSinou na pocatku rozhovoru fesi, zda zaujmout mékkou nebo
tvrdou strategii vyjednavani. Kdo pfistupuje k jednadni mékce, je ochoten ¢init tstupky
pod vidinou dosahnuti shody, nechce konflikty. Pfijjemnym a ptatelskym jednanim ale
Casto dosahne jen toho, ze ma pocit vyuZziti a znechuceni. Tvrdy vyjednava¢ naopak
,Jjde ptfes mrtvoly*. Za kazdou cenu chce vyhrat, i pfesto, ze vyvold na druhé strané
stejnou reakci. Vyjedndvani pak miize nevratné¢ naruSit vztahy na obou stranach

a jednani vede jen k naprostému vycerpani. (Fisher, Ury, Patton, 2004)

3.4 Lobbying

Definic lobbyingu miiZzeme najit bezpocet. V nasi spole¢nosti ma tento pojem
pomérné negativni nadech, ostatné k takovému pochopeni vyrazu lobbying nabada
i slovnik cizich slov, ktery uvadi, ze ,,Lobbismus - zdkulisni, kulodrové ovliviiovani
poslanct, ufadu, sledujici prosazeni zajmi urcité skupiny. Lobby - vlivna skupina
prosazujici svoje nebo cizi zdjmy a snazici se ovlivnit rozhodnuti ve sviij prospéch®.

(Klimes, 2005, s. 430)
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Dle Svobody: ,Lobbying (lobovani) je metoda, kterou ptlisobi subjekt
interpersondlnim dialogem k dosazeni souladu s urcitou ¢asti vetfejnosti. V lobbyingu
vystupuji jako prosttednici jednotlivych stran tzv. lobbyisté.” (Svoboda, 2006, s. 229)
Tato definice, dle mého nazoru, neni tolik zavad¢jici a myslim, ze pravdivéji vypovida

o skute¢né podstaté¢ této formy public relations.

Piivod pojmu lobbying bychom hledali v prvni poloviné 19. stoleti, kde se
slovem lobby oznacovalo vefejné misto, na kterém dochéazelo k jednani jednotlivct.
Z prostiedi pak bylo patrné, o ¢em jednani probihaji. Vzdy se ale jednalo o jednani
kontrolovatelné a legalni. Lobby bylo ptivodné rovnéz synonymum pro urcité skupiny

lidi, které se snazily ovlivitovat zdkonodarce ve prospéch riznych spolecenstvi lidi.

Lobbying je zptsob, kterym se politici a zdkonodarci dostanou k informacim, ke

kterym by se pravdépodobné jinou cestou nedostali. (Bystrov, Riizicka, 2006)

Na pidé Evropského parlamentu maji lobbyisté svoje pevné a nezastupitelné
misto. V soucasné dobé je zde registrovano na 3000 rtznych lobbyistickych
a zajmovych skupin a organizaci. Na lobbyisty je zde pohlizeno jako na poradce ¢i

reprezentanty a jsou pravideln€ zvani na schlize vyboru Evropského parlamentu.

V Ceské republice je snad nejtypi¢téjsim piikladem lobbyingu oblast regulace
najemného, kdy proti sob¢ stoji Obcanské sdruzeni majiteli domti a Sdruzeni na
ochranu ngjemnikt. Vzdy, kdyz ptichazi doba realizovani zmén, tlak z obou stran téchto
zajmovych skupin na nase zdkonodarce zesiluje a moznost vzajemného pochopeni se

stava mén¢ a méné realnou. (Cernd, Kasik, Kunz, 2006)

Nastroje v lobbyingu
Podle zpisobu vyuziti informaci miizeme lobbying rozdélit do ctyt zékladni

oblasti:

V prvni fadé se jedna o vyuziti osobnich vazeb a kontakti. Tato schopnost vychazi
zejména z osobnich vlastnosti a schopnosti kazdého lobbyisty. Je na kazdém
lobbyistovi, aby vybudoval okruh kontaktii na dulezitych postech, tyto kontakty

udrzoval a pracoval s nimi za ucelem prosazeni svych zajmi. Nebude asi s podivem, ze
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velka vétsina lobbyistlh vychazi zejména z byvalych ptredstavitelt raznych politickych

stran nebo statnich funkcionaru.

Na druhém misté je monitoring a analyza daného prostiedi a procesi, které
v ném probihaji. K ¢emu budou osobni kontakty a vazby na dilezité osoby, kdyz se
lobbyista nebude umét pohybovat vtomto prosttedi plném zdkulisniho boje
a neustalych politickych manévrti. Lobbyista musi byt neustale v obraze, musi sledovat
aktualni déni konkrétnich legislativnich procesti, které maji souvislost s jeho
prosazovanym zajmem. Neni v silach jednoho ¢lovéka tohle zvladnout, proto tuto praci

Casto obstaravaji lobbyistické firmy nebo jina zdjmova sdruzeni.

Dal$im neméné dilezitym aspektem pro GspéSnou lobbyistickou akci mize byt
mobilizace SirSi skupiny sympatizanti. Zejména pak v pfipadech, kdy se prosazeni
urcitého zajmu tyka Sirsi vrstvy obyvatelstva. Zptsobti, kterymi 1ze prokazat soudrznost
obyvatel je spousta — petice, demonstrace, telefonické kampané. Zvlastné mezindrodni
ekologicka sdruzeni jsou mistry ve vyjadfovani nesouhlasu, ktery je diky médiim

,,vidét*,

Realizace standardnich komunikaénich kampani je poslednim nastrojem
lobbyingu. Stale castéji se marketingové komunikace pouzivd k ziskani nazoru
vetejnosti na konkrétni zalezitosti a tyto zjiSténé nazory a argumenty se pouziji dale za
ucelem podpory prosazeni zdjmli u politikli a statnich Ufednikd. Vyznam nézoru
vetejného minéni totiZ neustale roste a s nim 1 dilezitost nazori voli¢l k rozhodnutim

statnich predstaviteltl. (Bystrov, Ruzicka, 2006)

,Nastroje z prvni a druhé skupiny jsou diskrétni a v zdsad¢ svym charakterem
vyhovuji politikiim a statnim ufednikiim. Vyuzivaji je zejména subjekty z ekonomické
sféry, které tak haji svoje z4jmy, a to vCetné ziskavani zakazek z vefejnych prostredk.
Nastroje, jez obsahuje tieti a Ctvrtd skupina, jsou primarné¢ uréeny pro masovou
komunikaci, a proto je nalezneme predevsim v rejsttiku natlakovych skupin, které se
snazi prostiednictvim sdélovacich prosttedkti vzbudit emoce a zajem o danou

-----

problematiku u nejsirSich skupin vefejnosti.” (Bystrov, Ruzicka, 2006, s. 64)
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Jak je jiz vySe uvedeno, na nasem uzemi ma lobbying pejorativni podtext. Prave
z tohoto dlivodu jsou neustile vedeny diskuse o tom, zda je lobbying eticky ¢i nikoli.
Spousta lidi si totiz neustdle plete korupci s lobbyingem a naopak. Pro definovani
jednoznaéného rozdilu mezi korupci a lobbyingem bych zde uvedla opét citaci ze
slovniku cizich slov, ktery uvadi, ze ,,Korupce — korumpovani (zprav. podplaceni) ve
vefejném zivoté; Uplatkarstvi umoznujici ziskavat neopravnéné vyhody.“ (Klimes,
2005, s. 394)

»Pravé pozadavek na bezlplatnost a diraz na vefejnou kontrolu oddéluje

0 Wt w

korup¢ni chovani od lobbyingu.* (Bystrov, Rtzicka, 2006, s. 65)

Je v8ak tfeba podotknout, Ze i pies jasné definice a neoddiskutovatelnou znalost
politiki 1 lobbyistd obou téchto pojmd, si neustale miizeme ptecist v serioznich denicich
a na strankach bulvarnich platkd o luxusni veceti politika a zastupce nékteré zajmové
skupiny. Jedna se jeSt¢ o zdravé prosazeni zajmii ¢i snad uz o pisobeni jinymi, nez

legalnimi a nekorupcnimi prostiedky. (Bystrov, Rizic¢ka, 2006)

,» Zriznorodé situace v otazce regulace lobbyingu v jednotlivych ¢lenskych
zemich vyplyva i pomérné liberalni ptistup organi Evropské unie. Aktivita lobbyistl je
zde vitdna jako vyznamnd forma dialogu s vefejnosti. Regulace je zde omezena zejména
na definovani zasad pro chovani jak reprezentantd zajmovych skupin na strané jedné,

tak politikd a ufadniki na stran¢ druhé®. (Bystrov, Ruzicka, 2006, s. 65)
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4 Pruzkum

Praktickou ¢ast své diplomové prace jsem zaméfila na vytvotfeni a zpracovani
dotazniku tak, abych sjeho pomoci podpofila nebo vyvratila své hypotézy. Soubor
otazek k pfijeti nebo odmitnuti hypotéz obsahoval 19 otazek, z nichz uvodni otazky
byly zaméfeny na charakteristiku respondentti. Nasledovaly otazky zaméfené na
povédomi vetejnosti o sledované organizaci. Druha polovina otazek se tykala samotné
komunikace v organizaci, nazoru respondentii na kvalitu komunikace a komunikac¢ni
prostfedi mezi managementem a fadovymi pracovniky. Zavér dotazniku byl zaméfen na
zjisténi urovné pracovni pohody mezi pracovniky a ur€eni miry vlivu zdravého
komunikaéniho prostiedi na pracovni vykon.

Kompletni dotaznik je uveden jako ptiloha €. 1 této diplomové prace.

4.1 Formulace hypotéz a metodika pruzkumu

Cilem provadéného prizkumu bylo zjistit orientaci pracovnikll v problematice
public relations své organizace a jakym zplsobem pracovnici vnimaji vyznam public
relations azda sami néjakym zplsobem piispivaji k vytvareni pozitivniho obrazu
0 organizaci u vefejnosti. Za timto cilem byla zvolena prvni hypotéza.

Druhd hypotéza byla zaméfena na pracovni prostfedi a ulohu komunikace
zejména v souvislosti s pracovnim vykonem a celkovou pracovni pohodou mezi

zameéstnanci.

1. Public relations jsou dilezitou soucasti firemni strategie a prispivaji k vytvareni

pravdivého obrazu organizace u vetejnosti.
2. Zdravé komunikacni prostredi prispiva k lepsi pracovni pohod¢ a vykonnosti.

Za Ucelem zjisténi potiebnych dat k dosaZeni cile celé empirické Casti této
diplomové prace jsem zvolila dotaznikovou metodu. Kazdy dotaznik obsahoval 19

otazek, z nichz otdzka €. 1 az 3 se tykala rozdé€leni respondentt. Otazky ¢. 4 az 19 byly

zaméieny na potvrzeni nebo vyvraceni vySe uvedenych hypotéz.
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Otéazka €. 1 byla v dotazniku uvedena za ucelem rozdéleni dotazovanych dle pohlavi.
Otazka ¢. 2 se tykala vySe dosazeného vzdélani respondentd — zakladni vzdélani,

sttedoskolské vzdélani a vysokoskolské vzdélani.

Otazka . 3 se dotazovala na postaveni v organizaci — vedouci ¢i fadovy zaméstnanec.

Otazka ¢. 4: Vetejnost ma povédomi o existenci nasi organizace.
Tato otdzka se vztahuje k 1. hypotéze a zjiStuje, zda zaméstnanci vnimaji, jestli

vetejnost vi o existenci organizace, ve které pracuji.

Otazka €. 5: NaSe organizace je vefejnosti vnimana pozitivné.
Tato otazka byla zafazena z divodu zjisténi domnénky zaméstnancti o tom, zda je
organizace vefejnosti vnimani pozitivné ¢i negativné. Tato otdzka se vztahuje

k 1. hypotéze.

Otazka ¢. 6: Propagace nasi organizace je u vetejnosti dostatecna.
Zde zjistuji subjektivni pocit zaméstnancti na otdzku propagace zkoumané organizace
u vetfejnosti, a zda si vliibec zaméstnanci propagaci organizace uvédomuji nebo ne.

Otazka se vztahuje k hypotéze 1.

Otazka ¢. 7: NaSe organizace by méla vice ¢asu vénovat neziskovym akcim.
Neziskové akce jsou u fady organizaci oblibeny pravé z divodu pozitivni propagace.
Touto otdzkou se proto snazim zjistit, zda 1 zaméstnanci maji pocit, ze je tfeba se témto

akcim vénovat ¢i ne. Otazka se vztahuje k hypotéze 1.

Otéazka €. 8: Snazim se ja sam vytvaret pozitivni obraz o nasi organizaci u vefejnosti.
Otazka je zamétena na zjisténi stavu vlastniho uvédomeéni poteby zaméstnanct plsobit

kladné navenek. Otazka se vztahuje k hypotéze 1.

Otéazka €. 9: Organizace se prezentuje na veiejnosti pravdivym zptisobem.
Domnivam se, ze otdzka pravdivé prezentace organizace na vefejnosti pfimo souvisi
stim, zda zaméstnanci citi sami potfebu k pravdivému povédomi o organizaci

u vefejnosti  prispivat. Pokud nebudou ztotoznéni s vystupovani organizace na
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veiejnosti, pravdépodobné se k tomuto obrazu nebudou sami chtit hlasit. Otazka se

vztahuje k hypotéze 1.

Otazka ¢. 10: Interni komunikace mezi vrcholnym managementem a organizaci je
dostacujici.
Otazka ma zjistit uroven komunikace v organizaci mezi fidicimi ¢lanky a fadovymi

zamé&stnanci. Otazka se vztahuje k hypotéze 2.

Otazka ¢. 11: V zaméstnani jsem spokojeny.
Otazka ma zjistit subjektivni pocit spokojenosti zaméstnance v organizaci. Otdzka se

vztahuje k hypotéze 2.

Otazka ¢. 12: Znam svoje pracovni povinnosti.
Vlozeni této otazky do dotazniku slouzi k dotvofeni obrazu o zjiSténi znalosti
pracovnich povinnosti zaméstnancl, z ¢ehoz vyplyva kvalita predavani informaci

smérem od vedoucich k podfizenym. Otazka se vztahuje k hypotéze 2.

Otéazka €. 13: M1j nadfizeny se mnou dostatecné¢ komunikuje.
Tato otdzka ma za kol doplnit a rozvinout pfedchozi otdzku. Zjist'uji kvalitu toku

informaci mezi vedoucim a podfizenymi. Otazka se vztahuje k hypotéze 2.

Otéazka €. 14: Zajima ho maj nazor.
Touto otdzkou se snazim zjistit zpisob vedeni v organizaci, zda vedouci pracovnici
projevuji zdjem o nazory ¢i pracovni problémy podiizenych. Otazka se vztahuje

k hypotéze 2.

Otazka ¢. 15: Mij nadfizeny si se mnou dokaZe popovidat i nepracovné.
Zde zjistuji troveit mimopracovnich vztahi mezi nadiizenym a podfizeny. Otazka se

vztahuje k hypotéze 2.
Otazka ¢. 16: Cilem na$i organizace je spokojenost zaméstnancil.

Tato otdzka ma zjistit subjektivni pohled zaméstnancti na zalezitost celkové péce

managementu VUVeL o svoje zaméstnance. Otazka se vztahuje k hypotéze 2.
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Otéazka ¢. 17: Komunikaci v nasi organizaci bych nazval jako bezproblémovou.
Otazka ma za kol zjistit iroven komunikace na vSech stupnich v organizaci. Otazka se

vztahuje k hypotéze 2.

Otéazka €. 18: Panuje mezi spolupracovniky pohoda.
Tato otdzka odpovida na to, jestli pracovnici maji v organizaci s ostatnimi

spolupracovniky pocit sounélezitosti. Otdzka se vztahuje k hypotéze 2.

Otazka €. 19: Pohodova komunikace na pracovisti zlepSuje mij pracovni vykon.
Otazka ma za cil zjistit, jestli bezproblémova komunikace a pohoda na pracovisti
mohou ovlivnit miru pracovniho nasazeni a celkovou troven odvedené prace. Otazka se

vztahuje k hypotéze 2.

4.2 Charakteristika vybérového souboru

Prizkum byl provadén ve Vyzkumném tstavu veterindrniho 1ékatstvi, v.v.i.
(vefejna vyzkumna instituce), (dale jen VUVeL). Tato instituce byla zaloZena v roce
1955 rozhodnutim ministerstva zeméd&lstvi jako ustav tehdejii Ceskoslovenské
akademie zeméd¢lskych véd. Vznikal jako nové pracoviste, jehoz hlavnim poslanim byl
vyzkum v oboru veterinarni mediciny. Jeho Cinnost byla zaméfena na zabezpeceni
exaktnich experimenti k feSeni problematiky zdravi hospodaiskych zvitat, ochrany
Clovéka pred zoondézami a =zajiSténi zdravotné nezavadnych potravin a surovin

zivocisného pivodu.

Od 1. 1. 2007 se stal vefejnou vyzkumnou instituci ziizenou Ceskou republikou,
pfitemz funkci zfizovatele plni za Ceskou republiku Ministerstvem zemé&délstvi Ceské
republiky. Ustav ma 248 zaméstnancti a spolupracuje s fadou ¢eskych i mezinarodnich
vyzkumnych instituci a statnich vykonnych organti. VUVeL je jedinym profesiondlnim
vyzkumnym ustavem v Ceské republice zaméfenym na vyzkum v oblasti veterinarni

mediciny s vyznamnym podilem aplikované¢ho vyzkumu.
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Pro potfeby prizkumu bylo distribuovano celkem 120 dotaznikl, z nichz 89
bylo nakonec respondenty vyplnéno. Jednalo se o 61 Zen a 28 muzi. VUVeL je
predevsim veédecké pracovisté se zamétfenim na neklinické obory, z ¢ehoz vyplyva velké
laboratorni zdzemi. V téchto laboratotich drtivou vétSinu pracovnikl tvofi Zeny, z toho
davodu dv¢ tfetiny respondentii byly zeny. Respondenti byli dale rozd€leni na
pracovniky se zakladnim vzdélanim, stifedoSkolédky a vysokosSkoldky. Mezi zenami byly
3 se zakladnim vzdé€lanim, 24 stfedoskolacek a 34 wvysokoskolacek. Muzi byli
zastoupeni 4 se zakladnim vzdélanim, 9 stfedoSkoldkti a 15 vysokoSkolakt. Dalsi
rozd€leni respondentd se tykalo postaveni v organizaci. Dotazovani méli uvést, zda
zastavaji ve VUVeL vedouci pozici nebo jsou fadovymi zaméstnanci. Vzhledem
k tomu, Ze z vyplnénych dotaznikli vySlo najevo, ze jak mezi muzi, tak mezi Zenami
jsou pouze 4 vedouci pracovnici, nebylo ve vyhodnocovani vysledkti prizkumu

k tomuto rozdéleni ptihlizeno.

4.3 Vysledky prizkumu

Jak bylo jiz vySe uvedeno, kone¢ny pocet vyhodnocovanych dotaznikd byl 89.
Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek, pticemz prvni 3 otazky se tykaly rozdéleni podle
pohlavi, dosazeného vzdélani a pracovni pozice. Dotaznik byl pochopitelné zcela
anonymni, odpovédi na otazky byly uzaviené, kdy byla moznost vybéru z 5 moznych,
vzdy stejnych, odpoveédi — ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, ne. Celkem odpovidalo

7 respondentl se zakladnim vzdélanim, 33 stfedoskolakl a 49 vysokoskolak.

Skupina respondenti se zdkladnim vzdélanim muzi 1 Zen byla oproti
sttedoskolaktim a vysokoskolaktim natolik malo pocetna, ze v komentéii jednotlivych
odpovédi na otazky nebyla samostatné vyhodnocovana ve vztahu k ostatnim skupinam,
ale pti grafickém vyjadieni byla tato skupina pouzita pro dokresleni celkové struktury

organizace pii jednotlivych odpovédich.
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Otazka €. 4: Verejnost ma povédomi o existenci nasi organizace.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 1 1 2 4 0 5
spiSe ano 2 0 2 4 6 9
nevim 0 1 2 5 4 3
spiSe ne 1 1 2 11 3 13
ne 0 0 1 0 2 4
otazka ¢. 4 - muzi
7
6 @ Zakladni vzdélani
51 W Stredoskolské vzdélani
: | O Vysokoskolské vzdalani
2
i 1
0
Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 4 - zeny
14
12 [ O Zakladni vzdélani
107 B Stfedoskolské vzdalani
2 | r O Vysokogkolské vzdélani
4
= 1= 1= & !
0
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Ze ziskanych dat je ziejmé, ze vétSina vysokoskolsky vzdélanych muza se
domniva, ze vefejnost ma povédomi o existenci VUVeL. Oproti tomu nejvétsi skupina
vysokoskolsky a stiedoSkolsky vzdélanych zen odpovida, Ze vefejnost spiSe nema
povédomi o existenci organizace VUVeL. Odpovédi stiedoskolsky vzdélanych

zamestnancl, zen 1 muzt, je rovnomérné rozvrstvena mezi vSechny nabizené moznosti.
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Otazka €. 5: NaSe organizace je vefejnosti vnimana pozitivné.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 0 2 2 1 0 1
spiSe ano 1 1 3 2 5 7
nevim 2 0 1 16 8 21
spiSe ne 1 0 4 5 2 5
ne 0 0 0 0 0 0
otazka ¢. 5 - muzi
10
8 _ O Zakladni vzdélani
6 W Stredoskolské vzdélani
4 0O Vysokoskolské vzdélani
; l
. [
SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 5 - zeny
25
20 O Zakladnivzdélani
15 | m Stfedoskolské vzdélani
10 0O Vysokoskolské vzdélani
| r—ﬂ
o Lo N |
SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

Z vysledkti odpovédi na tuto otdzku vyplyva, ze ve skupin€é muzii 1 zen
vysokoskolsky vzdélanych je nejvetsi podil respondentd, ktefi nemaji predstavu, jakym
zpiisobem veiejnost organizaci VUVeL vnimé. Stfedoskolsky vzdélané Zeny vykazuji

také nevyhranénost svého nazoru na tuto otazku.
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Otazka €. 6: Propagace nasi organizace je u verejnosti dostate¢na.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 1 0 0 1 1 1
spiSe ano 2 1 1 5 2 5
nevim 0 1 2 10 2 10
spiSe ne 0 1 3 12 5 12
ne 1 0 3 6 5 6
otazka ¢. 6 - muzi

6

5 O Zakladni vzdélani

4 = | W StfedoSkolské vzdélani

3 - O Vysokogkolské vzdalani

2 -

1 i

3 I i

Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne

otazka ¢. 6 - zeny
14
12 O Zakladni vzdélani
107 B Stfedoskolské vzdalani
2 | O Vysokoskolské vzdélani
4 ] -
2 -
0 1 1
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Zjisténé pocty respondenti na tuto otazku odpovidaji tomu, ze skupiny
vysokoskolsky a stfedoSkolsky vzdélanych muzi shodné odpovidaji negativné. U Zen
tyto dvé skupiny odpovidaji nerozhodné nebo jsou spiSe nepiesvédceny, ze propagace

organizace u vetejnosti je dostatecna.
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Otazka ¢. 7: NaSe organizace by méla vice ¢asu vénovat neziskovym akcim.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 0 1 0 0 0 2
spiSe ano 1 0 1 1 3 2
nevim 2 1 5 15 3 10
spiSe ne 1 1 2 6 4 10
ne 0 0 1 2 5 10
otazka ¢. 7 - muzi

6

5 O Zakladni vzdélani

4 — | m Stfedoskolské vzdélani

3 - O Vysokogkolské vzdalani

) [ ] B

1 i

0 Ti []

Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 7 - zeny
20
O Zakladni vzdélani
15 -

| Stfedoskolské vzdélani

10 0O Vysokoskolské vzdélani
| r—ﬂ ﬂ
0 = [ i_l

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

Skupiny vysokosSkolsky vzdélanych zen a muzl se stavi k této otdzce spiSe
negativné. Spole¢né se da posoudit nerozhodnd odpovéd muzi i Zen stfedoskolsky

vzdélanych.
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Otiazka ¢. 8: SnaZim se ja sam vytvaret pozitivni obraz o naSi organizaci

u vefejnosti.

stiredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani | vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 0 2 4 11 3 16
spiSe ano 1 1 5 6 8 16
nevim 0 0 0 5 4 1
spiSe ne 3 0 0 2 0 0
ne 0 0 0 0 0 1
otazka ¢. 8 - muzi
10
8 O Zakladni vzdélani
6 r W Stfedoskolské vzdélani
4 0O VysokoSkolské vzdélani
2 {
0 :
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
otazka ¢. 8 - zeny
20
15 — — O Zakladni vzdélani
W Stredoskolské vzdélani
10 - 0O VysokoSkolské vzdélani
5
0 l—\ 1] M
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Pocet kladnych odpovédi vysokoskolsky a stiedoSkolsky vzdélanych muzi i Zen
jednoznacné vypovida o snaze vytvaret pozitivni obraz o organizaci na vetejnosti. Za
zminku stoji skupina muzi se zékladnim vzdélanim, kterym je snaha vytvareni

pozitivniho obrazu o organizaci spise lhostejna.
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Otazka ¢. 9: Organizace se prezentuje na verejnosti pravdivym zpiisobem.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 2 1 2 7 1 11
spiSe ano 1 1 5 6 6 8
nevim 1 1 2 8 4 10
spiSe ne 0 0 0 2 4 5
ne 0 0 0 1 0 0
otazka ¢. 9 - muzi

7

6 @ Zakladni vzdélani

51 | Stfedoskolské vzdélani

: ] H 0O Vysokogkolské vzdélani

2 ]

3 Th 4

0

SpiS§e ano Nevim SpiSe ne

otazka ¢. 9 - zeny

10 | ’7 B Zakladni vzdélani
| Stfedoskolské vzdélani

6 0O Vysokoskolské vzdélani

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

Ze ziskanych odpovédi vychazi najevo, ze skupina muza se v otdzce prezentace
organizace na vefejnosti rozvrstvila nejvice mezi rozpéti otdzek spiSe ano az spise ne.
Odpovédi zen vsech stupnii vzdélani jsou rovnomérné rozdéleny mezi odpovédi ano,

spiSe ano a nevim.
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Otazka ¢. 10: Interni komunikace mezi vrcholnym managementem a organizaci je

dostacujici.
stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 0 0 0 1 1 1
spiSe ano 0 0 1 4 1 3
nevim 3 1 5 8 3 3
spiSe ne 1 2 1 9 3 16
ne 0 0 2 2 7 11
otazka ¢. 10 - muzi
8
6 O Zakladni vzdélani
B Stredoskolské vzdélani

4 - O Vysokoskolské vzdélani

5 [ ] n

0 [1 ] !_i

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 10 - zeny
20
15 O Zakladni vzdélani
m Stfedo$kolské vzdélani
10 4 O Vysokoskolské vzdélani
0 ] ._|
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne

V této otazce se promitlo, ze vysokoSkolsky vzdélani muzi 1 Zeny se
nedomnivaji, ze interni komunikace mezi vrcholnym managementem a fadovymi
zamé&stnanci organizace je dostacujici. Skupina zaméstnancl s niz§im vzdélanim se

k této otazce stavi spiSe lhostejné.
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Otazka ¢. 11: V zaméstnani jsem spokojeny.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 2 2 3 9 0 8
spiSe ano 2 1 5 13 5 13
nevim 0 0 0 0 1 1
spiSe ne 0 0 0 2 7 8
ne 0 0 1 0 2 4
otazka ¢. 11 - muzi
8
5 ] O Zakladni vzdélani
| Stfedoskolské vzdélani
4 O Vysokogkolské vzdalani
2
0 [ ]
Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 11 - zeny
14
12 O Zakladnivzdélani
12 1 B Stfedoskolské vzdalani
6| [ ] O Vysokoskolské vzd&lani
4
2 B -
0 1 .
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Otazka spokojenosti zaméstnanci VUVeL se vyrazné lidi z hlediska pohlavi
u vysokoskolsky vzdélanych zaméstnancl, kde muZzi jsou spiSe nespokojeni, oproti
spiSe spokojenym vysokoskolackam. Stfedoskolsky vzdélani muzi i zeny odpovidaji

shodné, ze jsou spiSe spokojeni. Opét zminim skupinu zaméstnanci se zakladnim

vzdélanim, kde u obou zaméstnancti prevlada spokojenost.
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Otazka ¢. 12: Znam svoje pracovni povinnosti.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 4 2 8 20 8 28
spiSe ano 0 1 1 4 6 6
nevim 0 0 0 0 1 0
spiSe ne 0 0 0 0 0 0
ne 0 0 0 0 0 0
otazka ¢. 12 - muzi
10
8 O Zakladni vzdélani
6 W Stredoskolské vzdélani
4 0O Vysokoskolské vzdélani
2 1]
0 - ]
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 12 - zeny
30
25 1 O Zakladni vzdélani
20 m Stfedoskolské vzdélani
15 4 O Vysokoskolské vzdélani
10 1
5 1
0 — |
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

Na tuto otazku se déa, jako na jednu zmala, odpovédét jednoznacné, ze

zaméstnanci v§ech stupiii vzdélani i obou pohlavi znaji svoje pracovni povinnosti.
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Otazka €. 13: Mij nadfizeny se mnou dostatecné komunikuje.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 3 1 3 13 4 12
spiSe ano 1 1 5 8 2 12
nevim 0 0 1 0 2 0
spiSe ne 0 1 0 2 5 8
ne 0 0 0 1 2 2
otazka ¢. 13 - muzi
6
5 O Zakladni vzdélani
4 | Stfedoskolské vzdélani
3 - O Vysokogkolské vzdalani
2
1 i
0
Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 13 - zeny
14
12 O Zakladni vzdélani
12 1 B Stfedoskolské vzdalani
6| [ ] O Vysokoskolské vzd&lani
4
2
0 |_. i_l
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Ze zjisténych odpoveédi vyplyva, ze skupina muzii vysokoskoldkli nema
jednoznaény nazor na tuto otazku, protoze polovina muzi odpovidéd kladné a polovina
muzli odpovida zaporng. Naopak Zeny stiedoskolsky a vysokoSkolsky vzdélané jsou

presvédceny o dostatecné komunikaci nadtizeného s podiizenym.
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Otazka €. 14: Zajima ho miij nazor.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 3 1 1 7 2 11
spiSe ano 0 0 5 7 5 4
nevim 1 1 3 4 0 9
spiSe ne 0 0 0 4 5 4
ne 0 1 0 2 3 6
otazka ¢. 14 - muzi
6
5 O Zakladni vzdélani
4 W Stredoskolské vzdélani
3 - O Vysokogkolské vzdalani
2
1 i
0
Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 14 - zeny
12
10 | ’7 @ Zakladni vzdélani
8 [ ] m Stredoskolské vzdélani
6 - O Vysokoskolské vzdélani
4
: i
0
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

U této otazky nemizeme jednoznacné interpretovat skupinu vysokoskolsky
vzdélanych muZzl, nebot’ jejich odpovédi jsou celkem rovnomérné rozvrstveny mezi
kladné a zaporné¢ odpovédi. Podobné je tomu u vysokoskolsky vzdélanych zen, kde
pouze mala Cast této skupiny respondentek se domniva, ze nadfizeného zajima jejich
nazor. StiedosSkolsky vzdélani muzi jsou spiSe presvédCeni o zajmu nadiizeného o ndzor
podiizenych. Naopak stfedoskolsky vzdélané Zeny nejsou takto jednoznacné o tomto

z4jmu presvédceny.
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Otazka ¢. 15: Mij nadfizeny si se mnou dokaZe popovidat i nepracovné.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 3 2 4 11 3 12
spiSe ano 0 0 3 5 2 7
nevim 1 0 0 3 1 1
spiSe ne 0 1 1 1 7 5
ne 0 0 1 4 2 9
otazka ¢. 15 - muzi
8
5 O Zakladni vzdélani
W Stredoskolské vzdélani

4 4 — O Vysokogkolské vzdélani

2 -

NICEEN =

Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 15 - zeny
20
O Zakladni vzdélani
15

m Stfedoskolské vzdélani
10 4 O Vysokoskolské vzdélani
. L
0 I_-_|

SpiSe ano Nevim Spise ne

Vysokoskolsky vzdélani muzi, zeny a stfedoSkolacky se k této otazce stavi spise
negativné, muzi sttedoSkolaci jsou nerozhodni. Je zajimavy vysledek odpovédi muzl se

zakladnim vzdélanim, kteti téméf vSichni odpovidaji na tuto otazku kladné.
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Otazka ¢. 16: Cilem nasSi organizace je spokojenost zaméstnanci.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 1 2 0 2 1 1
spiSe ano 2 0 2 7 1 1
nevim 0 0 7 0 5 3
spiSe ne 1 1 0 14 4 15
ne 0 0 0 1 4 14
otazka ¢. 16 - muzi
8
5 O Zakladni vzdélani
W Stredoskolské vzdélani

4 4 — O Vysokogkolské vzdélani

2

o LT [ [1]

Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 16 - zeny
20
O Zakladni vzdélani
15

m Stfedoskolské vzdélani
10 4 O Vysokoskolské vzdélani
. L
0 I_-_|

SpiSe ano Nevim Spise ne

v

Muzi vysokoskolaci a zeny se stfednim a vysSim vzdélanim odpovidaji na tuto
otazku spiSe zdporné. MuzZi stfedoskolaci nemaji jednoznaény nézor na tuto
problematiku. Opét zde vyvstava protiklad kladnych odpovédi zaméstnancti se

zakladnim vzdélanim oproti vS§em ostatnim sledovanym skupinam.
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Otazka ¢. 17: Komunikaci v nasi organizaci bych nazval jako bezproblémovou.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 1 1 0 1 1 1
spiSe ano 2 1 2 5 2 2
nevim 0 0 6 1 3 3
spiSe ne 1 1 1 13 6 14
ne 0 0 0 4 3 14
otazka ¢. 17 - muzi
7
6 1 @ Zakladni vzdélani
i i | Stfedoskolské vzdélani
3 ] O Vysokoskolské vzdalani
3 H
1 i
o L[] I
Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 17 - zeny
15
’7 O Zakladni vzdélani
10 —{ |m Stfedo$kolské vzdélani
0O Vysokoskolské vzdélani
5 J
0 ] : V—I_‘ : J_I :
Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

Vysledky odpovédi na tuto otazku prakticky kopiruji odpovédi na otazku
ptedeslou, kdy opét pouze skupina stfedoskolsky vzdélanych muzii je nerozhodna.
Ostatni skupiny jsou viceméné negativniho nazoru na problematiku komunikace

Vv organizaci.
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Otazka ¢. 18: Panuje mezi spolupracovniky pohoda.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 0 2 3 7 2 5
spiSe ano 4 1 4 11 3 13
nevim 0 0 2 3 2 5
spiSe ne 0 0 0 3 0 7
ne 0 0 0 0 0 4
otazka ¢. 18 - muzi

7

6 @ Zakladni vzdélani

51 W Stredoskolské vzdélani

: m 0O VysokoSkolské vzdélani

iR

3 i |

0

Ano SpiS§e ano Nevim SpiSe ne Ne

otazka ¢. 18 - zeny

O Zakladni vzdélani

m Stfedo$kolské vzdélani
6 1 O VysokoSkolské vzdélani
4 []
2 5 IS
0

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

V otdzce pohody mezi spolupracovniky se nejvice lisi skupina vysokoskolakii,
oproti vysokoSkolackam, které odpovidaji spiSe o pfitomnosti pohody na pracovisti.
Skupiny s niz§im vzdélanim hovoii o spiSe pohodovych vztazich mezi spolupracovniky.
Opét bych zminila skupinu muzi se zakladnim vzdélanim, kterd se jevi jako

nejkompaktnéjsi ve svych odpovédich.
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Otazka ¢. 19: Pohodova komunikace na pracovisti zlepSuje miij pracovni vykon.

stfredoskolské vysokoskolské
zakladni vzdélani |vzd. vzd.
mozné odpovédi | muzi zeny muzi zeny muzi zeny
ano 3 2 7 18 12 28
spiSe ano 1 1 2 6 3 6
nevim 0 0 0 0 0 0
spiSe ne 0 0 0 0 0 0
ne 0 0 0 0 0 0
otazka ¢. 19 - muzi

14

12 1 @ Zakladni vzdélani

101 W Stredoskolské vzdélani

2 0O VysokoSkolské vzdélani

4 |

2 = |

0

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
otazka ¢. 19 - zeny

30

25 1 ’7 O Zakladni vzdélani
20 m Stfedoskolské vzdélani
15 4 O Vysokoskolské vzdélani
10 1

X N |

0 —

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne

V otazce kvality pracovniho vykonu souvisejiciho s pohodovou komunikaci se

vSechny skupiny vyrovnané shoduji.
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Na zéklad¢ provedeného prizkumu a ziskanych vysledkii mély byt potvrzeny

nebo vyvraceny stanovené hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: PR jsou dulezitou soucasti firemni strategie a prispivaji k vytvareni

pravdivého obrazu organizace u vetrejnosti.

Na zédkladé provedeného Setfeni a zjisSténych vysledkli nemiizeme jednoznaéné hypotézu

¢. 1 potvrdit ani vyvratit.

Hypotéza ¢. 2: Zdravé komunikacni prostiedi piispiva k lepsi pracovni pohodé¢ a

vykonnosti.

Na zaklad¢ provedeného Setfeni a zjiSténych vysledk Ize konstatovat, Zze hypotéza €. 2

byla potvrzena.
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Z.avér

Problematika public relations a zejména komunikace na pracovisti jsou témata,
ktera mi byly vzdy velmi blizka. Proto jsem si za téma svoji diplomové prace zvolila
public relations a komunikace v organizaci. Snazila jsem se zejména zdiraznit
diilezitost public relations v sou¢asném konkuren¢nim prostiedi a soucasné vyzdvihnout
ulohu zdravého komunikaéniho prostfedi v organizacich. Podil public relations neni
v dnesni dobé ve vétSin€ organizaci jeSté stale docenén. Pod stale rostoucim tlakem
médii si organizace zacinaji uvédomovat, ze je pouze na nich, aby vénovaly dostatecny
prostor public relations a nevytvarely tak podminky ke zkresleni skute¢ného obrazu
o nich institucich prostfednictvim médii. S pfiblizovanim se nasi ekonomiky svétové
urovni vyvstava stale vétsi potfeba se této otdzce vénovat. Organizace si ¢im dal tim
vice, zejména v dobé ekonomické recese, tuto otdzku uvédomuji. At uz se jedna
o organizaci s jakymkoli zaméfenim cinnosti, je jednoznacné, ze bez kvalitnich public

relations se v dnesni dob¢ neobejde.

Cilem provedené¢ho prizkumu bylo zhodnotit Grovenn public relations v soucasném
segmentu stiedné velkych instituci. Zaroven jsem sledovala, zda zdravé komunikacni
prostiedi muze ovlivnit miru pracovni vykonnosti. K tomuto Gcelu byly stanoveny

nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: PR jsou dilezitou soucésti firemni strategie a pfispivaji k vytvareni
pravdivého obrazu organizace u vetejnosti.
Hypotéza ¢. 2: Zdravé komunikaéni prostiedi pfispiva k lepsi pracovni pohodé a

vykonnosti

Vzhledem ke skutecnosti, ze prizkum byl provadén ve védecky zaméiené
organizaci, mize nejednoznacnost ve vyvraceni nebo podpofeni hypotézy ¢. 1
korespondovat s nekomer¢nim zaméfenim této instituce. Ukazuje se zde, Ze nazory
vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci se diametrdlné rozchdzeji s ndzory
zaméstnanci se zakladnim vzd€lanim, ktefi zajistuji spiSe podplrnou c¢innost
organizace a aktivné se nepodileji na vnéjsich aktivitich svého zaméstnavatele a ani se

o n¢ priliS nezajimaji. Povédomi o existenci této instituce mezi védeckou obci je brano
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automaticky, z toho diivodu miize vznikat nejednotnost v ndzorech na pottebu rozvijet

kvalitu vztahti se Sirokou vefejnosti.

Z provadéného prazkumu jednoznacné vyplynulo potvrzeni hypotézy €. 2, coz
jednoznacné vypovidd o potifebé vSech zaméstnancl pii vykonavani své prace
komunikovat a to nejen mezi sebou, ale rovnéz na urovni nadfizeny — podtizeny. Dale
muzeme z provedené¢ho prizkumu vyvodit obecny zavér, Ze ¢im vysSi dosazené
vzdélani, tim vys$i naroky na Uroven komunikace jak horizontalné, tak vertikalné.
Prizkum provedeny ve zminéné organizaci poukdzal na znacné rezervy v kvalité

komunikace 1 celkové spokojenosti pracovniki s pracovnim prostfedim. Nejvice

spokojenou sledovanou skupinou se jevi muzi se zdkladnim vzdélanim.

Ziskané vysledky prizkumu budou po ptedchozi dohodé piedany vedeni
VUVeL, v.v.i. Véfim, ze vyvozené zavéry zprovedeného prizkumu piispéji ke
zkvalitnéni komunikace v rdmci organizace i k vétSimu zaméteni se na oblast public

relations, které se jevi jako oblast s nejvetSim prostorem pro vylepSovani.
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Resumé

Tato diplomova prace se zabyva problematikou public relations a komunikaci
v organizaci. Diplomovou praci jsem se snazila poukazat na nezbytnost public relations
potazmo komunikace v organizaci jak v roving interni, tak externi. Zabyvala jsem se
zejména komunikaci na Urovni zaméstnavatel a zaméstnanec nebo zaméstnavatel
a vefejnost. Zdlraznila jsem hlavni zdsady komunikace, moznosti a zplsoby vedeni

rozhovoru a také hlavni chyby pfi vyjednavani.

Cela diplomova prace je roz€lenéna do Ctyf kapitol, z nichZ prvni se tyka tématu
public relations. Snazim se zde o vymezeni obecného pojmu public relations, prehled
jeho historického vyvoje a déale o identifikaci dulezitych pojmii z oblasti public
relations. Cast textu je zde vénovana dileZité oblasti G&innosti public relations

v soucasném prostiedi konkurenéniho obchodniho prostiedi.

Druhd kapitola je zaméfena na komunikaci v organizaci, s podrobnéjSim
popsanim jednotlivych komunika¢nich ptenost. Podrobné se zde vénuji komunikaci se
zakazniky a zaméstnanci, pfiemz se snazim pfiblizit rozdilnost jednotlivych ptistupti

v komunikaci k témto skupinam.

Tteti kapitola je veénovdna osobnim kontaktim, zasadam pii vyjedndvani
s riznymi osobnostnimi typy. Jedna samostatnd podkapitola je vénovana nejcastéjSim
chybam pfi vyjednavani, které mohou naruSit hladky pribéh jednani. Na zavér této

kapitoly jsem zminila i otazku lobbyingu.

Ve ctvrté kapitole se vénuji formulaci hypotéz k provadénému prizkumu, v
némz jsem se zaméfila na praktické provedeni prizkumu, v némz jsem méla za cil
potvrdit nebo vyvratit dvé stanového hypotézy tykajici se tématu moji diplomové prace:
Hypotéza ¢. 1: PR jsou diilezitou soucasti firemni strategie a pfispivaji k vytvareni
pravdivého obrazu organizace u vetejnosti.

Hypotéza ¢. 2: Zdravé komunikacni prostfedi pfispivd k lepsi pracovni pohodé

a vykonnosti
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Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikii, které vyplnili zaméstnanci Vyzkumného
ustavu veterinarniho 1€kafstvi, vetejné vyzkumné instituce. Hypotézu €. 1 se nepodatilo
jednoznacné vyvratit ani potvrdit. Hypotéza ¢. 2 byla na zdklad¢ zpracovanych dat

potvrzena.

Ze ziskanych zavért a dat lze tedy uvést, Ze problematika public relations je
stale velmi nedocenéna a pro kazdou organizaci skyta Siroké pole k vytvoreni kvalitng;si
prezentace smérem k vetejnosti. Otazka komunikace, byt’ je znama a propracovana, je
v malokteré organizaci dokonald a odkryva znacné rezervy ve vnitropodnikové

komunikaci, coz potvrdily odpovédi respondentt.
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Anotace

Tato prace se zabyva problematikou public relations a komunikaci v organizaci.
Snazi se zejména poukdzat na dulezitost obou pojmil v sou¢asném prostiedi trzniho
hospodafstvi a popsat jakym zplsobem by sobéma pojmy mély firmy zachazet.
Zdlraznuje vyznamnost zdravého komunikacniho prostiedi jak na urovni vetejnost a

organizace, tak uvniti firem samotnych.

Klicova slova

Public relations, komunikace, organizace, zaméstnavatel, zaméstnanec, zakaznik,

vyjednavani.

Annotation

This thesis deals with public relations and communications within companies.
Above all, it tries to point out the significance of these terms under the current
conditions of the markte economy and describes how the companies should deal with
them. It emphlasizes the importance of healthy communications within the companies,

as well as between the public such organizations.

Keywords

Public relations, communications, organizations, employer, employee, client,
negotiation.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik k ziskani dat potifebnych ke zpracovani diplomové prace na

téma:

Public relations a komunikace v organizaci

Predem dé&kuji za pravdivé vyplnéni tohoto dotazniku, kdy vSechny Vami

sdélené informace budou pouzity pouze jako podklady k prizkumu provedenému pro

potfeby moji diplomové prace.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vyznacte, prosim, tu odpovéd’, kterd se Vam nejvice hodi.

De¢kuji Jana Gopfertova

Pohlavi [] muz
[] zena

Vzdélani: [ ] zakladni [ ] sttedoskolské [] vysokoskolské

Pracovni pozice: [ ] vedouci pracovnik [] fadovy zaméstnanec

Vetejnost ma povédomi o existenci nasi organizace.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

Nase organizace je vetfejnosti vnimana pozitivng.

[ ]ano [ Ispiseano [ Inevim [ |spisene [ ]ne

Propagace nasi organizace u veiejnosti je dostatecna.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spise ne [ Jne

Nase organizace by méla vice casu vénovat neziskovym akcim.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne
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8) Snazim se ja sdm vytvaret pozitivni obraz o nasi organizaci u vetejnosti.
[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spise ne [ ]ne

9) Organizace se prezentuje na vetfejnosti pravdivym zpiisobem.

[ ]ano [] spise ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

10)  Interni komunikace mezi vrcholnym managementem a organizaci je dostacujici.

[ ]ano [] spise ano [ ] nevim [] spise ne [ ]ne

11)  V zaméstnani jsem spokojeny.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

12)  Znéam svoje pracovni povinnosti.

[ ]ano [] spise ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

13)  MJj nadfizeny se mnou dostate¢né komunikuje.

[ ]ano [ Ispiseano [ Inevim [ |spisene [ ]ne

14)  Zajima ho mij nazor.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spise ne [ Jne

15)  Muj nadfizeny si se mnou dokéaze popovidat i o nepracovng.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

16)  Cilem nas$i organizace je spokojenost zaméstnancti.

[ ]ano [] spise ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

17)  Komunikaci v nasi organizaci bych nazval jako bezproblémovou.

[ ]ano [ Ispiseano [ Inevim [ |spisene [ ]ne

18)  Panuje mezi spolupracovniky pohoda.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spise ne [ Jne

19)  Pohodova komunikace na pracovisti zlepSuje mij pracovni vykon.

[ ]ano [] spiSe ano [ ] nevim [] spiSe ne [ ]ne

87



88



	DP 1. část.pdf
	dip2.pdf

