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ABSTRAKT

Tato bakaléskd prace se zabyva problematikou public relationgtecké spoknosti

Aircraft Industries, a.s.

Teoretickacast je ¥novana literarnimu gekumu, ve kterém jsem se snazila vystihnout

podstatu a vyznam public relations.

V praktickécasti je provedena analyza wniich a vijSich public relations. S@éasti prace
je rovrez marketingovy vyzkum v podébdotaznikového S&ni v ramci vnitnich
komunikanich kanal spolé&nosti. Na zaklaé zjiSttnych a vyhodnocenych Gdajjsou
navrhnuta mozn#esSeni a dopotieni pro dosahnuti optimalniho zefekénn PR aktivit ve

spole&nosti.

Kli¢ova slova: public relations, inetrni a externi kaikace, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis deals with the theme of public reladion the Aircraft Industries, a.s., the

company producing aircraft.

The theoretical part is devoted to literary reskeans which | tried to grasp the meaning

and importance of public relations.

In the practical part the analysis of internal axternal public relations is elaborated. The
work is also in the form of marketing research synin terms of internal company

communication channels. Based on the survey datatarevaluation, possible solutions
and recommendations for achieving optimal effectess of PR activities in society are
proposed.

Keywords: public relations, internal and extermainenunications, marketing research.
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UvoD

V prab¢hu studia fetiho r@niku mne v souvislosti s fpdmétem Marketingova
komunikace velmi zaujala oblast public relationsravhci volby tématu své bak&ské

~s 7

prace jsem se proto rozhodla rgz&Eve teoretické poznatky také o praktickou zkasén

S pojmem public relations souvisi hnetkaolik ¢innosti, které j spravném pouZziti mohou
prispivat k vybudovani a zachovani dobré gstivjakéhokoli subjektu. Jednou zddivych
¢innosti je bezpochyby komunikacet AZ hovdime o komunikaci uvnitspol&nosti nebo

0 zpisobu komunikace, pomoci niz se spolest prezentuje Siroké kegnosti. Je znamo,
Ze spravna a kvalitni komunikace uwvn#ipole&nosti je zakladem spravné komunikace
s veejnosti. Jsou to v prvéad zantstnanci, kt& vytvareji firemni image, a teprve

spokojeni a loajalni za¥atnanci, jsou schopngtht spol€nosti dobré jméno.

Souwasné globalizace s sebou nesergimi stale se zdokonalujici komunikace ze strany
podniku, jak ke stalym, tak novym subjékt. Navazovani vztah vzdjemna spoluprace a
davéra mezi nimi, ovliviuje budouci Usfch ¢i neusgch spolé€nosti. Zaklademéchto
vztahi je pak poskytovani uplnych a pravdivych informaddiky této potebs
»zdokonalovani se“ vznikaji stadle nové komurikbkandly a spolmosti si staletastji
uvédomuji nutnost neustalé komunikace s #fnit vnéjSi veejnosti. Progednictvim
verejnosti spolénost nejen komunikuje své zam a cile, ale také pidbu vzajemné

sounalezitosti, jak mezi ostatnimi subjekty, takzimsyymi zangstnanci.

Cilem mé bakakgké prace je zhodnoceni vnitich a vijSich public relations spataosti
Aircraft Industries, a.s, a na zakéggrovedené analyzy dopdaitiurcita opateni, sngtujici

k jejich optimalnimu zefektivini. K hlavnimu cili této prace povedekolik dulezitych
diléich kroki. Mezi jednotlivé cile, jez jsem si ve své praamsivila, pati dikladné
prostudovani a zpracovani odborné literatury, wgtah se k danému tématu. Dale se
zaneiim na charakteristiku spaleosti a provedu analyzu stasného stavu public
relations ve spolmosti. Sodasti praktick&asti bude také marketingovy vyzkum, pomoci
ktereho budu zkoumat stav internich a externich @&®vit spol€nosti z pohledu
zanestnand. V zawru své prace provedu, na zakladysledki vyzkumu, zhodnoceni
souwasného stavu PR ve spatesti a navrhnu dopokeni pro fungovani PR aktivit

spole&nosti do budoucna.



| TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE PUBLIC RELATIONS

1.1 Co jsou public relations?

V sowasné dob, kdy jsou public relations uz tak obséhlou a reg&iu oblasti po celém
swté a vyskytuji se v nejiznéjSich odwtvich lidskéc¢innosti, neni prakticky mozné zde
uveést pouze jednu definici, kterd by vystihovalaoly aspekty tohoto komunii@ho
nastroje. Za nejvice vystiznygklad terminu ,public relations”, zkrace®PR, lze oznét
.vztahy s véejnosti“. Pro lepSi orientaci a proniknuti do daméblematiky si dovoluji
citovat 1izné definice od vybranych odborijkez by mohly Iépe objasnit dané téma.

Jedna z pravgbodobr nejrozstergjSich definic, pijata v roce 1978 Institutem Public
Relations (IPRjyika, ze:

.PR cinnost je zarrné, planované a dlouhodobé Usili vytstha podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejiclepmsti“ (Véréak et.al, 2004, str.14)

Philip Lesly ve své kniz®ublic relationsuvadi:

»Public relations jsou ¥dou a urénim, jak chapat, vytvét a ovliviovat véejné mieni.
Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadnéledaci prostedky. Public relations v séb
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomikyplsgenského pohybu a dalSi slozky,
avsak stoji mimod“ (Lesly, 1995, str. 13)

PHDr. Vaclav Svoboda v dileublic relations: moder#ia (cinné popisuje PR nasledo¥n

~Public relations jsou socialti komunikani aktivitou. Jejim progednictvim gsobi
organizace na vnihi i vrgjSi ve'ejnost se zagmem vytvdet a udrZzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezié¢ota vzajemné porozwm a diveru. Public relations

organizace se také uplatji jako nastroj svého management(Svoboda, 2006, str. 16)
Existuji desitky dalSich definici, v nichz I1ze wdbvat gkolik spole&nych prvki:

* PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného por&ziinvzajemne tvéry,
respektu a socialni odp&inosti mezi organizacemi a jejichiegosti.
* PR jsou disciplinoutizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formyippavované

komunikace byly provéshy efektivre.

* PR jsou procesy sttujici k vytvareni pozitivnich postdjna zaklad znalosti nebo

k preméné negativnich postéja nazoit na pozitivni.
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* PR jsou nefetrzitou funkci, kterd v opodstamych gipadech podporuje (atie

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingoveé \atti

* PR jsoutizenim vztah mezi firmou/spolénosti a jeji kitovou veejnosti/cilovou
skupinou. (\éré¢ak et al.,2004, str.14)

O Sirokém obsahu pojmu PR se lzeg®dcit z definic uvedenych vySe. Otazkou vsak
zustava, jak tedy spra¥ndefinovat vztahy s \ejnosti? Jednim ze égobi predstavuje
model Sestithelniku, ktery popisujézné faktory, jez ovlisuji Ulohu a rozsah vztéh

S veejnosti.

Cilové

publikum

Organizace

Casové

SdElovaci

situani

organizace

Zdroj: Véréak et al., 2004

Obréazek 1. Sestitihelnik vzied veejnosti

Z obrazku Ize vyvodit, Ze na tvorbu PR strategispel&nosti ma vliv nejen uita cilova
skupina, ale &olik dalSich aspekt jeZz je teba brat v potaz a kterymi jéeba se P
tvorhe fidit.

Jaroslav Kohout se vyjagie ve své kniz&'eejnémireni, image a metody public relations

0 va'ejném migni nasledovi

,Da serici, Ze vnaSem stoleti uz neni hlavnim problénezta, véejné mi@ni uznat
a docenit, ale mnohem spiSe jak je zkoumat, jakyetodami je &ohodre zachytit, jaké

~

techniky jsou ve vyzkumech@j@ého miani nejefektivgsi.” (Kohout, 1999, str. 10)
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1.2 PR slozkou marketingu

»Public relations i marketing jsou pro organizasezbytné, alespurcitych snahach, jako
je propagace vyrobku, je jejich funkce pouze dkpla. Jenze kdyz se jedngeeni

v druhé, hodnota této funkce pro organizaci se citr®rganizace samégjne nize
hovaoit jednéemi Usty €asto je to zpsob pro spojeni marketingu, reklamy a public
relations), jenze potom také posloucha pouze jedicieem.”(Caywood, 2003, str. 116)

Ze slov Clarka L. Caywooda, jez uvadi v kniRablic relations: 7fizena komunikace
podniku s veejnostj Ize vyvodit, Ze pro kazdou organizaci je nezbyw#jemna
spolupracedchto dvou odvtvi, avSak zaroveje nutné znat a pkveé vymezit jejich pole
pusobnosti.

Kam presreé zaadit public relations se nemohou dohodnout ani sathornici. Mizeme se

setkat gazenim PR pod nastroje propagace, avSak tdiae wystupovat jako samostatna
jednotka nebo bytasti marketingového mixu.

Firemni identita
Ustni podani I Sales

Yine romotion
Internet o ~a / .

T «—» Reklama
Podporana , — *, Direct

misté prodeje/ I \ marketing

LY o
Sponzorovani

i
Obaly, baleni Veletrhy a vystavy

Zdroj: Dolezal, 2005

Obrazek 2. PR v ramci integrovaného marketingovahal

At uZz se zar¥ime na jakykoli druh komunikace, v kame&m disledku maji vSechny
stejny cil, a to prodat. Z obrazku tedy vidimepélic relations je skute¢ tak rozsahlou

oblasti, Ze fisobi prakticky ve vSech organérach aktivitach.
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2 OBECNE PUBLIC RELATIONS

2.1 Zakladni déleni PR

Stejre, jako nelze uvést pouze jednu definici pro pubéiations, existuje také mnoho

typt pro¢leréni public relations. Tim nejzaklagigim je dtleni na:
Interni public relations (vnini komunikace)

Interni public relations maji zasadni vyznam wmtdze buduji loajalitu zaéstnané
a vytv&eji pozitivni vnimani organizace, coZz ma za nasledeni kladnych informaci o
organizaci. Tim, Ze zarstnance informujeme outeZitych rozhodnutich ve spdleosti,
jim davame pocit dlezitosti. Jak kdysitekl Nicocol6 Machiavelli:,Vid ¢t daleko do

budoucnosti je dano pouze debnformovanym®(Lesly, 1995, str. 28)

Proto je podstatné si édomit, Ze public relations vlastrzaiinaji uvnit organizace a ze
jsou to pra¥ zanestnanci, kté jsou prvnimi firemnimi zakazniky. Ve spotestech, kde
je vybudovana vzajemndaidra a pochopeni, je zpravidla dosahovano lepSicledks Je

znamo, Ze externi komunikaceibe jen &€Zko fungovat bez kvalitni interni komunikace.

Je zejmé, Ze ve velkych podnicich se slozitou #mitstrukturou, jsou interni public

Mriviw s

kde dochazi ke kazdodennimu setkavani¢gamand Ize se zamstnanci komunikovat
piimo. AvSak komunikéni procesy musi byt ovladany ste&juloke, jako u velkych
spol&nosti. Podstatné tedy je, aby se négpievala jakakoli nova fakta o spdoleosti

diive, nez jsou s nimi seznameni samotni pracoviiiddmec, 1996)
Pro interni public relations jsou charakteristitk® nastroje:
» Prostedky Ustni komunikace

Nap'. rozhovory se zadstnanci, kvalifik&ni a hodnotici rozhovory, skupinové pohovory

a podnikova shromaédi zangstnand.
* Prostedky pisemné komunikace

Nap. podnikové noviny, podnikova &éni k rychlému informovani zafetnand, brozury
pro zaméstnance, podnikovy intranet aj.

e Pravré zakotvené prostdky
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Nap. podnikové shroméazdi informujici o personélni, socialni a hosp@#fé situaci nebo

budoucim vyvoji podniku.
e Vizudlni a audiovizudlni progdky

Nap. ndsénky a tabule, zvukové informatory, videokazety a;.
» Socialni prosedky

Podnikové kantyny a jidelny, podpora zajmu volnéhsu, darky k Zivotnim jubileum,

socialni vypomoc a podnikové zaofgati zandstnand ve stdi. (Svoboda, 2006)
Externi public relations (\#jSi komunikace)

| pies dilezitost interni komunikace, byvaji externi pubi@ations vnimany spaleosti

Mriviw s

e

slozitjSi, nez vztahy uvnitorganizace. Externi public relations jsou oproternim velmi
rozmanité. Oslovuji Siroké skupiny ftegnosti: zakazniky, dodavatelefady, banky aj.

a v neposledniadé samozejme i média. (Svoboda, 2006)
V ramci externich PR se podle Leslyho (1995) vylinucité specializace:
e Public affairs

PredevSim ve Spojenych statech americkych, se jedmdkavé aktivity firmy, které
smetuji do vyrobnic¢i neziskové sféry. Cil této specializace &pé v napomahaniip

tvorbe pozitivniho image spoémosti.
* Press relations (Media relations)

Lze chapat jako vztahy stiskem a dalSimi médiimiKaikace s médii probihda nap

pomoci tiskovych konferenci nebo tiskovych zprav.
* Government relations

Zamegifuje se na vztahy s vladnimi institucemi. Cilem goweent relations je vzajemna
participace a vyrna informaci mezi vladnimifady, institucemiéi organizacemi, které

mohou byt dané organizace jakkoli pré&mpe.
* Investor relations
Jedna se o utuZzovani vztamezi danou organizaci a jejimi akcidin&nvestoryci majiteli.

« Community relations



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

V tomto pipact se jedné o posilovani vztaimezi organizaci a ¥simi ¢initeli, s kterymi

piichazi organizace do styku.
» Employee relations (Human relations)

Se tykaji vztah uvnitt organizace. Jedna se o vzdjemnou kooperaci &wymformaci.
* Industry relations

Pod timto nazvem rozumime vzajemné vztahy a konaghirganizace s partnery, jez

pusobi ve stejném odtvi.
* Minority relations

Posledni uvedena specializace sénuwe pFedevSim mensSinam, tyka se vzajemneé
spoluprace a vysmou informaci mezi organizaci éntito skupinamigi jednotlivci, ktei

k ttmto skupindm fislusi. (Lesly, 1995)

2.2 Faze PR
Mezi hlavni faze public relatiorfadime:

e Vyzkum

Mriviw s

N

* Koncepce (plan)

Koncepci rozumimeipsré danou formu, jez stanovi nacity ¢asovy horizont (népst;ji
jeden rok nebo na délku trvani kampgnile PR, rozpéet, média, cilové skupiny a dalSi

jednotlivé prostedky.
* Volba komunikace

Pro blizSi pochopeni realizace public relations rdopomaha také komunikai proces.
Lze jej chapat jako navaznost jednotlivychtiih krokii, které vedou od zatku do konce
celé PR aktivity. V této fazi se stanovi konkrébhsah séleni i prostedky komunikace
tak, aby jeji zptna vazba byla co nejtéi.

* Vyhodnoceni
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V této fazireSime, jak moc jsme zasahli adresata, jaky byltefelleného procesu a jak
vysledky odpovidaly f@dpokladm.

» Zpétn4 vazba

Mezi efekty public relations péattaké planované vyt¥eni, prohloubeni a udrzeni
pozitivnich vztalhi mezi organizaci a vejnosti. Zgtna vazba v komunikaim procesu
poskytuje poznéni dinnosti komunikace a zarokgje schopna odhalit nedostatky, jez

bychom se ®&i v budoucnu vyvarovat.

» Priprava nové strategické koncepce

Na strategickou koncepci nelze nahlizet z kratketiobhorizontu, nelfopublic relations
jsou ve své podstattrvalym procesem. Mezi strategické koncepce owmga@iadime
dlouhodolgjSi zangry, jez jsou odvozeny minimairze stedrédobého horizont@innosti
organizacegili na dobu nejmétidvou aziti let. (Svoboda, 2006)
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3 NASTROJE PUBLIC RELATIONS

3.1 Hlavni nastroje PR

Vztahy s médii jsou vyznamnou oblasti a nastrojerlip relations. Masmédia vystupuji
jako zprostedkovatelé informaci a zajmovychésehi. MiZzeme jej nazvat jako hlavni
komunikani kanal moderni spalaosti, avSak zakladnim nastrojem PR je komunikace.
Pomoci vhod#& zvolené komunikace s kagnosti, lze dosahnout pozadovanycha,cil
a v neposledniad® z ni vyteme také aktivitu afijpravenost PR pracovnik (Ftorek,
2009)

Jednim z moznéhcaikkni nastraj PR je pravidlo PENCILS, kteréike slouzit jako opora

v fizeni public relations. (Svoboda, 2006)

PENCILS

Publications (publikace- vykmi zpravy, podnikovéasopisyglanky, brozury)

Events (udalosti extreni- akce prargmost, interni- firemni vgrky)

News (noviny- materialy pro média)

Community involvement activities (angazovanost poonkinitu, snaha zé&enit investice
acas do patb mistnich spotenstvi, sponzoring, charita, Wéni, ekologie)

I dentity media (projevy vlastni identity- vizitkymaily, podnikové oblékani)

L obbying activity (lobbovaci activity- snaha o zad@@ani nepiznivych zprav)

Social responsibility (aktivity socialni odp&anosti- budovani dobré pésti)

Za hlavni nastroje pro efektivni fungovani PR jgteimnohych autdrpovazovany:
Tiskové zpravy

Pati mezi zakladni tiskové prastdky ve spolupraci s médii. Subjekt v nich poslkgitu;
informace, jeZz jsou deny ke zvéejnéni. Vytvéeni zprav o spolmosti je jednim
z hlavnich Ukal odcleni PR. NejdlezitéjSi fakta by ndla byt obsaZzena v Uvodu zpravy,
poté nasleduji dopljici informace. Hpraw zprav pgedchazi sér dat a dkladné
zpracovani ziskaného. NaSi snahou je, aby ntivipdblikovali informace v takovém

zreni, v jakém jim jsou pedany. Dobry vedouci odigni PR proto musi chapat pelbu
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novinga ziskavat vas kvalitni a zajimavé informace, jez #en&ich evokuji patebu
zpravu pecist. (Svoboda, 2006)

Tiskové konference

Predstavuje dalSi, zasadni nastroj pro vigwma vztali s novindi. Konference je vlasth
prezentaci podniku, proto jeilézité, aby byl vybran ten spravrigenik, jez bude na
konferenci hoviit. Konferenci vyuziva podnik ipdevSim k uviejnéni novych
skuteénosti. Jsou velmi efektivni, neboslovuji rékolik skupin médii sotasré. Uastnit
se ji mohou vSichni noviiia jez projevi zajem. Tiskova konference je takdamnou
prilezitosti, jak dostat do p&domi médii nap novy produkt, ktery by sam nedokéazal

zdjem médii vyvolat. (Ftorek, 2009)
Udalosti

Paddani dznych tymi udalosti, & spole&enskych, vz#élavacich nebo zabavnich dnes
neodmysliteld paki do prace PR pracovnikSlouZi k propagaci spaleosti, vyrobk i
zanestnand. Mohou se vyskytovat v podebvystav, semind, soutzi, vyleth apod.
Zaujimaji misto uvniti vné spol&nosti. (Svoboda, 2006)

Sponzorovani

V dnesni dob je neodmyslitelnou s@asti public relations, ikdyz v pravém slova smyslu
nepati do jeho forem. Sponzorovani je dnes riea® do takové miry, Ze e ¢asto
vystupovat i jako samostatna disciplina. U sponzamd jde nejvice o publicitu, proto
plati, Ze musi finést vyhody obma stranam. Pro sponzory to znamena, Ze se zvggieim
jejich firmy. (Svoboda, 2006)

Veletrhy

Veletrhy fadime k nastrédjm PR s vysokou moznosti publicity. Jetiko bychom totiz
nasli misto, kde se vyskytuji novimav tak hojném pé&tu, jako pra¥ na veletrzich.
Spole&nosti jsou si této skuteosti dolle wdomy, proto realizuji své zamy skrze
veletrhy pordrné hojré. Veletrhy jsou idealnim mistem, kde Ize hapvést novy produkt
na trh, diky novin&im, velmi efektivi. Vystavujici firmy poskytuji novind@m tiskové
informace, nebo tzv. ,balky pro novinde" (novindské kity), také pro &iparadaji fizné
akce. Pra¥ timto zpisobem se utuZuji vztahy nebo se navazuji nové kigngamédii.

Proto kazdému veletrhugdchazi kvalitni fiprava vSech vystavujicich. (Svoboda, 2006)
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Uspsch spolénosti je viak podmiém tim, jak dokaze zmémé nastroje vyuzit. Je feba
pochopit jejich vzajemnou provazanost k dosazehagovanych vysledk

3.2 Public relations v masmeédiich

Pokud hlavnim cilem metod public relations je buatpvozvijet a upelovat vzajemné
pozitivni vztahy mezi organizaci aregnosti, masmeédia potdegustavuji instrumenty, bez
kterych by organizace nebyla schopna na tento aghldhout. Je vSak nezbytnéeqre
vymezit, kterou ,véejnost* chceme oslovit, a také zvolit vhodné médikteré k ni
smeiuje. Pro spravné budovani vziiake sdlovacimi prostedky, je nezbytné poskytovat
meédiim informace, jeZ jsou od nas vyZadovany vawsprcéas a ve vhodhzvolené forn.
(Kohout, 1999)

Z&kladni pravidla pro spolupraci s medii:

* Pravidlo pravdivosti- tim rozumime, Ze informaa, p nas poskytujeme byep

odpovidat skut&nosti.

* Pravidlo jasnosti- sdeni by nemdlo byt slozité, ale srozumitelné a snadno

pochopitelné.

* Pravidlo jednoty slova &nu- naSe slova by sedha shodovat s naSindiny, neba’

jen v takovém fipadt muze vzniknout vzajemnaigiéra mezi subjekty.

(Svoboda, 2006)

3.2.1 Public relations v televizi

v s

Pri spravném umighi na konkrétni stanici, Ize stiovat sdleni k vybrané cilové skupin
U tohoto média je rowZ dilezitym aspektem spravné d@sovani {iming). Prizkumy
ukazuji nej¢tsi sledovanost v hlavnim vysilacifase cili v dobé od 19-20 h(primetimg,

kdy se vysilaji zpravodajské relace a hlavni pnograKohout, 1999)

3.2.2 Public relations na internetu

Internet je modernim a velmi progresivnim komutiken nastrojem a diky tomu rhe

svym uzivatelm poskytovat stale ¢erstvé” informace z jakychkoli sfér jejich zajmu.
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Internet nabizi firmam umisti své prezentace v podphaké sami cl¥i, bez korekcei
zkracovani obsahu, jako tomu byva u jinychitypédii. Dnes uz jen gi najdeme firmu,
kterda nema své misto také v elektronickéngtésvinternet je pro public relations
nepostradatelnym, proto se PR stale zabyvaji otazké& co nejlépe tohoto média vyuzit

pii komunikaci s cilovymi skupinami. (B&n, 2003)

3.2.3 Public relations v tisku

Pokud hovéime o tisku, mame na mysli masmédium s nejstaadlidi. Na swté existuje
uz pes dva tisice let. Tisk ma velky vliv na spwlest, ke které promlouva
prostednictvim¢lanka, rozhovotfi, komentéi ¢i politickych zprav (hovéime gedevsim
o dennim tisku). Pro své klady, a také z tohateodu, mnohdy byva ve 8t ozna&ovan
za ,velmoc". Mezi pedni vyhodu tisku pét tzv. tezauréni efekt (thesauros=podklad
Zatimco slova, ktera vyslovime, mohou odeznéiasem, inzerat v novinachistava
a kdykoli nam niZe gipomenout obsah 8kkni. DalSim kladem tisku je pammé dolre
znama cilova skupina. Obecjsou novinycteny spiSe dosfou populaci. OvSem i tisk ma
své zapory. Jsme zde vazani mistem, které je pre sgleni viclenéno, a také mize byt
novingi upraveno.lkasopis je poteba se orientovat na potencialni cilové skupinyii# m
inzeraty do spravnych trznich segmerk tomu mohou byt napomocné rtageznamy
predplatiteti. (Kohout, 1999)

3.2.4 Public relations v rozhlase

Rozhlas spolu s tiskem byly povazovany za nejginmédia az do doby, kdy vznikla
televize. Ale i dnes je pro svou dostupnost stélébenym meédiem. Hlavni vyhodou je, ze
pii poslouchani s#leni, nemusite fgruSovat pvodni ¢innost. Vyzkumy ukazuji, Ze
negastji se radio posloucha doma nebb jizdé autem. Zatimco v domacnosti je radio
poslouchano spiSe starSimi Zenantfi, jjzdé autem byva autoradio nejvice vyuzivano
podnikateli ¢i vedoucimi pracovniky, kté stravi mnohoc¢asu na cestach. V rannich
hodinach jsou posluchia preferovany pedevsim zpravodajska &eni, v dopolednich
hodinach Ize vyuZzit radio jako kulisufipvykonu pracovnicinnosti. Po poledni jsou
vyZzadovana diskuze naizna témata a také poslech moderni hudby. V pmuwéch
hodinach se ajt preferuji zpravy z domova i ze @& a ve véernimcase jsou oblibené
z&bavni ptady. (Kohout, 1999)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

4 PUBLIC RELATIONS VERSUS REKLAMA

| pies rekolik spole&nych bodi, které tyto nastroje spojuji, jéeba je umt rozliSovat,

ttrebaze pesné hranice mezi nimi nedokaze blize definovabdhorna literatura.

4.1 Podstata public relations

Ackoli k upewviovani image firmy vede celéada cest, hlavnim Ukolem adeni PR je
navrhovat celkovou koncepci, koordinovat tyto cestpeustale sledovat jejiclEidnost.
Jak uvadi Kohout (1999, str. 34)Podstatou metod public relations je ciliElomé

budovani vzajemnych vziamezi organizaci a vejnosti.”

Nazorre se také o metodach public relations vyjgecasopisinstitutu of public relations
v Londyre, kde se mizeme deist, Ze firmy si musely wdomit nejen obrovsky narust své
vyroby, ale takéiust ulohy véejnosti. Masmédia se postaraly o takovou vahiejuého

minéni, Ze je ulohou celéhidzeni spolénosti usilovat o spravné vztahy segmosti.

(Kohout, 1999)

4.2 Podstata reklamy

Podle P. Kotlera je reklamaJlgkakoli placena forma neosobni prezentace a paxaz
zboZzi, sluzeb a ideji.(Kotler, 1989, cit. podle Kohout, 1999, str. 7¥)literature bychom
nasli celouradu dalSich definic, avSak vSechny se shoduji ma B8 se jedna d&innost,
kterou rekdo zaplati, &ise jedna o jednotlive& organizaci, aby podal informace o figm
znace, 0 svém zbozi, slu&bi ideji. Ale zarove, aby také ovlivnil, ziskal jejich
pozornost, vzbudil zajem a na zakladho, vyvolal pozitivni rozhodnuti a jednantité
socialni skupiny (zakaznik konzument, lidi dosud neinformovanych). Primarnim cilem
reklamy je snaha, jak co nejrychleji dosahnut zay§®odeje zbozéi sluzeb. Jedna se

ovSem pouze o jednogmou komunikaci, ktera fize byt dosti nakladna. (Kohout, 1999)
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4.3 Vymezeni rozdili mezi reklamou a PR

Reklama Public Relations

. _ . Medialni prostor je ziskany distribuci
Medialni prostor je zaplaceny. B o )
vzajemnych informaci.

. ] o Musite vymyslet to, co zajim#ende a
Co si vymyslite, to publikujete.
redaktora

o ) Vysoka divéryhodnost (komunikujete
Nizka divéryhodnost séeni. o )
prostednictvim tetich stran).

Reklama se snazi upoutat pozornost, chyali, PR informuji, vys¥tluji, predkladaji

vybizi ke koupi, psobi podprahau argumenty, snazi se ovlivnit intelekt.
Naklady na reklamu jsou az 70% roZpho Naklady na PR jsou cca 30%
na marketing. marketingoveho rozpu firmy.

Zdroj: Vércak et al., 2004

Tabulka 1. Srovnani rozdilmezi reklamou a Public Relations

Hlavnim rozdilem meziémito nastroji je v dvéryhodnosti sdleni. Zatimco reklama je
placend a ma jasrstanovenou strategii (hemusikvat pravdivou informaci), u PR jde
spiSe o vzajemné pochopeni a vazby, jez vzniklyomabhou vznikat. Ugednim bodem
PR je ziskat @véru, nebd@ medialni prostor, ve kterém se vyskytuji je ziskamkoli
placeny, jako je tomu u reklamy. DalSi rozdil $ppatv hodnoceni efektivnostiéthto
nastrofi. Ackoli Zadny z nich nelzeipsré zn¥fit, u reklamni kampahje efektivita gece
jen lépe ndtitelna. Klient si po dobu trvani reklamni kampasokaze snadno spitat,
o kolik se mu zvysi prodej, a po atieni naklad na reklamni kamga vi ihned, zda byla
kampa prosgsna, ¢i nikoliv. Na rozdil od public relations, kdete byt vysledkem
snazeni zvySeny zajem o spwlest, vzajemné sympatie projev divéry. V zawru lze
fici, Ze i kdyZ je reklama mérdiavéryhodnym a drazSim nastrojem nez PR, mohou nastat
situace, kdy je vhodné vyuzit oba tyto nastroj&.uladi Bagan (2003, str. 32)Kvalitn ¢
pripravena PR strategie/pdchézejici reklaenmize celou kampazkratit, a tim i zlevnit.”

(Bajcan, 2003)
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5 PUBLIC RELATIONS VE SPOLE CNOSTI

5.1 Organizace PR

Konkrétni public relations v konkrétnim podnikugspodmirny uritymi vlivy. Zalezi na
velikosti podniku, jehalenéni, postaveni na trhu a sanem€ na jeho cilech. Proto lze

povazovat public relations za jednu z manazerskyakci v organizaci.
PR jako sosiast managementu zahrnujg pblasti fisobnosti:

» Kili¢ova oblast- vychazi z hodnot, etiky a stanovisganizace, v kazdé organizaci

piedstavuje vychozi bod pro jednotlivé zstmance.

* Proces managementu- zde probiha vlastméni organizace (stanoveni il

planovani, realizace, delegace pravomogeni motivace, kontrola).

* Funkce managementu- vymezuje fungovani managemggtinotlivych slozkach

organizace (komunikace spétmsti, organizace spaleosti, marketing atd.)

» Partngi- zahrnuje vSechny ty, se kterymi spwlest niZze ¢i nemusi vést

komunikaci:
Sirokéa vrstva obyvatelstva- obyvatelstvo, spiitelé
Politické prosktedi- vlada, politické strany, krajskéady, zastupitelstva
Pracovni prostedi- odbory, podnikové rady, spolupracovnici a &tmavatelé
Kapitalovy a finadni trh- finan’ni analytici, investini poradci, burzy, banky aj.
Obchodni sféra- hospogsky tisk, konkurenti, dodavatelé, potencialni zakaz
Média- tisk, rozhlas, televize
Twirci mireni- organizace na ochranu sgebitel:, obanské iniciativy, zajmové spolky

» Dialogové situace a témata- podstata praktigik@osti v PR situaci a témata, se
kterymi vstupuje organizace ®eaptji do dialogu (stav trhu, konkurence,
infrastruktura, hospodské vztahy atd.)

(Svoboda, 2006, str. 50)
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5.2 Cile spolé&nosti a cile PR

Razné spolénosti mohou mitizné cile. Nesleduji jen jeden cil, ale hnetahik cila
sowasre. Mezi nefastji uvadkné cile nizeme z#adit zvySovani trzniho podilujist
podniku, spokojenost zakaziikvédecko technicky rozvoj, kvalitu vyrolikéi sluzeb,
hospodarnost. Je ovSem podstatné sdamit souvislost realizace gilpodniku a cii
public relations, kde v podstajedny cile mohou ovliovat a podporovat druhé. Avsak
zalezi na dané spdieosti, zda je schopndipnout ¢ast spoléenské odposdnosti, a také
zda umi vyuzit své PR ku pragihu spoléenskych cit. (Kohout, 1999;Svoboda, 2006)

Zatimco podnikové cile tedy nelze diky vSeisgbicim aspekin s gesnosti stanovit, cile

public relations jsou dany nasled@vn

Hlavni cile PR: Hodnoty
UdrZeni a upevni pozitivni image 88%
ZlepSeni informovanosti, motivace vlastnich 2atnang 74%
Podpora vaznosti podniku naiegosti 54%
Informace o novych produktech a sluzbach 16%
Upevreni image podniku 14%
P&e o vztahy ke spotenskym a politickym okruim 14%
Odvréaceni utok na podnik 5%

(Kohout, 1999, str. 37)

Faktory ovliviiujici PR:

pozitivre
Zpracovani a kvalita informaci 13%
Obstarani informaci a rychlost 13%
Vstiicnost a komunikativnost 10%
negativie

Podezeni z korupce a snaha zavazat si na@na 18%
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Vlezlost a otravnost 16%
LeZ a zkreslené informace 10%

(Vércak et al., 2004, str. 112)

5.3 Podnikova kultura a PR

Kazda spolenost ma jash stanovenou filozofii, jeZz vychézi z poslani a wizganizace.

Ma stanovené cile i cesty a strategie, pomoci kil dosahnout.

Némec (1996) wuvadi, ze:,kulturou podniku rozumime souhrn materialnich
i nematerialnich hodnot, jimz se podnik ve svémtZikidi. Nepati sem tedy jen vyrobky
¢i Uprava okoli, ale i zpsob, jakym firma jedna se svou vniti vrgjSi veejnosti.”
(Némec, 1996, cit. podle Svoboda, 2006, str. 40)

Lze tedyfici, Ze firemni kultura nebo také corporate cult¢(@€u) gedstavuje soubor
hodnot, norem, principa zasad, podle nichZz se sgolestiidi, a které udrZuje a rozviji.
Kultura organizace je tedy ovligna gredevSim managementem sgolesti, ale svou roli
zde hraji i jeji tradice a principy. Mezi cile C@uizeme uvést n&pmoznost seberealizace
na pracovisti, poskytovani informaci oé¢nd ve spolénosti, rozSiovani prograr

k vytvéreni novych druth prace. (Svoboda, 2006)

Z definice Nmce nmiZzeme vyist provazanost public relations s firemni kultur&ultura
podniku je tedy satasti public relations, nelfovytvai zpisob, jakym spoknost
vystupuje navenelkiimz ovliviiuje vztahy s viejnosti, ale zarovevytvéri i vztahy uvnit

spole&nosti.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum si nizeme pedstavit jako cileédomé planovani, ziskavani,
zpracovavani a analyzovani dat o jevech na trhu,ndraz je vyzkum provéath.
Marketingovy vyzkum poskytujgidicim pracovnikm dilezité informace, na zaklad
kterych mohou lépe rozpoznat marketingovélepitosti a hrozby, a také na whodreé

reagovat.

Zakladni ¢leréni marketingového vyzkumu zahrnugrimarni vyzkum ktery slouzi
k zjisteni vlastnosti u samostatnych jednoteketundarni vyzkunjez slouzi jako dopkk
K primarnimu vyzkumu, v podeébiznych dodaténych dat, ktera mohou mit dalSi vyuZiti.

Mezi zakladni druhy primarniho vyzkumu, neboli tzterénniho vyzkumuradime
kvantitativni vyzkumjez zahrnuje dostatee velky a reprezentativni vzorek respondent
akvalitativni vyzkumktery umo#uje poznavat motivy chovani lidi, a také wtht jejich
priciny.

Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou osbbrozhovory, pozorovani,
experimenty a pisemné dotazovani. Mezi zakladrinikyg kvalitativniho vyzkumu péit
individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhoyv@ projektivni techniky, které se

pouzivaji u hloubkovych rozhowvior

Hlavnim nastrojem dotazovani v kvantitativnim vyakujedotaznik(Foret, 2003).

6.1 Dotaznik jako hlavni nastroj dotazovani

v s

v procesu vyzkumu. Dotazovani je ¢eggji vyuzivano g negimé komunikaci mezi
vyzkumnikem a respondentem, kde respondent odpovédatazky v dotazniku du

vybérem z rekolika nabizenych variant nebo ma moznost odpowildatnimi slovy.

Aby byl dotaznik efektivni a poskytoval co nigprEjSi informace, jeifeba davat pozor na
jeho spravné slozeniiifhespravném sestaveni dotazniku mohou byt vysletkgslené
a nemusi odpovidat aih vyzkumu. Je d@lezité si gesré stanovit na co se ptame, jaky
druh otdzek k tomu zvolime a co vyzkumemtzjjdme. Otazky by #ly byt formulovany
jednozné&né a srozumitels, aby mohl respondent odpovidat co te§meji. Na zaétku
bychom n&li volit takové otazky, jez vrespondentovi vzbudadjem o zkoumanou

problematiku a volit spiSe otazky jednodussi, jezydaduji dlouho myslenkou Uvahu.
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Poté Ize volit otazky sloZijSi, kde je teba delSi mysSlenkové Uvahy, a na které je také
vymezen delStasovy usek. Obeénplati, Ze je dobré, kdyz po jednodusSich otazkach
nasledu;ji slozijSi a naopak. Ne#h bychom vSak volit takovy typ otazek, které by mho

byt responderim negijemné nebo by takové, které by jim mohlyagpbit problémy.
Pokud chceme proniknout do zavaan problematiky, mdl by byt dotaznik vzdy
anonymni, aby respondenti odpovidali pra¥div my ziskali skutsma a nezkreslena fakta.
(Foret, 2003)

6.1.1 Druhy otdzek pouzivanych v dotazniku

RozliSujeme dva zakladni typy otazek:

Otevrené

U otewené otadzky neposkytujeme respondentovi Zadné varaipowdi. Nabizime tak

respondentovi moznost svobodného vigdd. Radime sem otazky:
* Volné- respondent ma absolutni volnostfprmulaci odpo¥di

» Asocia&ni- respondent uvadi slovo, které ho napadne jakoi v reakci na pojem

uvedeny v dotazniku.
* Volné dokorteni wty- respondent dle svého Usudku dokge danou ¥tu.
» Dokorteni povidky- dotazovany dle svého Usudku dékgmpovidku.

* Dokorteni obrazku- respondentovi jegeplloZzen obrazek dvou osob, kde jedna
Z nich récotik& a dotazovany dofalije reakci druhé osoby.

» Dokorteni tematického n&ftu- dotazovanému jeiedlozen obrazek a ma za ukol
vymyslet k gmu pibeh.

Uzawrené

Uzawené otazky nabizeji dotazovanénikalik moznych variant odpadi, ze kterych si

respondent musi jedriin¢kolik vybrat. Mizeme je dlit na:
» Dichotomické- pipousti odpowdi ano/ne.
* Vybérove- nabizi moznost v¢hu jedné alternativy.
* Vyctove- poskytuji gkolik variant na vybr.

* Polytomické- respondent uvadifpdi alternativ. (Foret, 2003)
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6.1.1.1 Vyhody a nevyhody otégenych a uzatenych otazek

U otewenych otazelfadime mezi hlavni vyhodu to, Ze mohou byt pro dmtamého
podrétem k zamySleni. Dotazovany si vybavi to, co jevite zaujalo a co je proén
nejvyznamgjSi. DalSi vyhoda je vtom, Ze dotazovany neni a@mezmabizenymi
variantami a mize ndm poskytnout takové informace, které by nasenapadlo, Ze Ize
dotazovanim rizeme zjistit. OvSem velka nevyhoda je v tom, Zeodytocovani takového
dotazniku jecasto zdlouhavé a e nam zpsobit potize fi zpracovavani ziskanych

informaci.

Vyhodou zavenych otazek jeipdevsim rychlé a snadné vyghi otazky. Sotasre mame
moznost srrovat respondenta do oblasti naSeho zajmu. Stgjko vyphovani, je
i vyhodnocovani dotazniku s timto typem otazek gognrychlé. Nevyhodou fize byt
nutnost vyliru ze stanovenych variant, které respondent nempagdzovat za vhodné.
AvSak aby se¢mto spekulacim i@deslo, nizeme na konci nabizenych odgdi/ uvést
variantu ,jiné", kde ma respondent moznost svoboatiigovdi. Otazky s moznosti ,jiné"
ozna&ujeme jako ,polootetené”.

(Foret, 2003)
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AIRCRAFT INDUSTRIES, A.S.

Spole&nost Aircraft Industries, a.s. je néfgi cesky vyrobce civilni letecké techniky, jez

navazuje na sedmdesatiletou tradici letecké vypmmniku LET Kunovice.

Aktudlnim a hlavnim produktem spotesti jsou dvoumotorové turbovrtulové letouny
fady L 410, kterych se vyrobilo a do celéhastavdodalo jiz vice nez 1.100 Kus
V sowasné dob spole€nost zamistnava vice nez 750 zéstnand a je schopna

vyprodukovat az 25 letadelds.

lET

Aircraft Industries

Zdroj: Interni materialy spot@osti

Obrazek 3. Logo spatgosti

Hlavni ¢innosti spolénosti:

* Vvyvoj, vyroba, udrzba a prodej letauh 410

servisni¢innost, modifikace a modernizace letdun

vyvojovacinnost

vyrobni kooperace

provoz nevéejného mezinarodniho lettSKunovice

provoz Stedni Skoly letecké
Ostatnicinnosti spolénosti:
» kovoobraksni, tv&eni
* nytovani, svéeni a dalSi montazni prace
» vyroba kabelovych svazkcéalounické prace, néty

» vyroba specialnich nastioj
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7.1.1 Charakteristika turbovrtulového letounu L 410
zakladni udaje
» kapacita prol9 cestujicichdgtre dvou piloth)
* nizké naklady na provoz a udrzbu
* bezkonkuredni odolnost a osddcena spolehlivost v extréemnich podminkach
» schopnost vzletu afigtani i na kratke, nezpesme gistavaci plose
» vyborny vykon ve velkych nadnigkych vySkach, vysokych teplotach a extrémnim
pocasi
* nejprostorgjSi kabina pro cestujici ve své kategorii (poskgiujysoky komfort)
e poharn dwma proudovymi motory GE M601E
» k dispozici je i zavazadlovy prostor nebo wc
» slouzi pro obchodni dopravu cestujicich a zbozi

Uzivateli letounu L 410 jsou provozovatelé kottrdrletecké dopravy, vliady, aerokluby,

letectva, nadSenci pro létani.

Letouny jsou kror prepravy osob a nakladu vyuzivany reégnpro civilni pozorovaci
akce (ochrana ipd zneistenim, patraci a zachranné akceirgdni a pémyslové
katastrofy), mise moderni armadyd€prava zragnych, sledovani uprchhlik monitorovani
a sledovani hranic a pi®Zi), mirové mise (zvlaStni mise, humanitrgelyy v misich
Spojenych narag, ireSeni konflikii (rychla a flexibilni peprava osob a materialu). L 410
existuji ve variantach standardni sedadlova, naklaffIP salonni verze, verze pro

vysadkde.

V souwlasné dob je priblizn¢ 600 letadel zvodnich 1.100 vyrobenych jednotek stale

VvV provozu ve vice nez 50 zemich celéhé&tayv
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Zdroj: Interni materiély spot@osti

Obrazek 4. Letoun L410

7.2 Historie spolefnosti

* 1936

Vznik poba@ného zavodu AVIA Letany v Kunovicich. Podnik funguje jako opravarensky
zavod. Po vélce je tovarna znaréda a opravuji se zdéané typy letout vyrakEnych
v tehdejSimCeskoslovensku.

o zasdtek 50.let

Zahjena vystavba nového aredlu podniku LET Kureoyehmesni areal podniku), podnik
vyrabi letouny JAK 11, modernizuje letouny AERO Ak, AE 145.

o 1957

Zahajena vyroba prvniho vlastniho letounu L 200 &ar o rok pozgi zacina vyroba

Vv s

* 50.-60. léta
Vyvoj a vyroba celéady letouri jako Cmelék Z-37, Delfin L-29, atd.
1969
Prvni vzlet letounu L 410, zahajena sériova vyrgbaunu.
1989
Zahajeni vyroby kluzaku L 23 Super Blanik, prvnietzetounu L 610.
» zacatek 90.let
Dochazi k privatizaci podniku, 100% akcided se stava spaleost ,AERO".

* 1993
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Zah@jeni vyroby kluzaku L 33 Sélo.
e 1998

Hlavnim akcion&ém podniku se stavd americka spalest ,Ayres Corporation INc.”

A podnik nadéle vystupuje pod jejim ndzvem.

Zahajen vyvoj letounu LM 200 Loadmaster, projekt ySak vroce 2011 ukoen.

Predtasreé korci také projekt letounu L 610.
e 2001

Novym majitelem podniku se stava spwlest Moravan Aeroplanes a.s., Otrokovice,

podnik dostava novy nazev ,Letecké zavody".
e 2005

100% vlastnikem podniku se stas@ska obchodni spafeost PAMCO INT., a.s., podnik
dostava novy nazev ,Aircraft Industries, a.s. Jedfena revitalizace provéza obnovena

vyroba novych letouinL 410.
» 2006

Aircraft Industries dodava prvni dva nové letoun¢l10 do Brazilie a jeden repasovany na

Martinic.
« 2007

Dodavka dalSich dvou novych letauh 410 do Brazilie, dvou do Jizni Koreje a dvou
repasovanych do Brazilie a na Martinic. Uskiitge se dodavka prvniho repasovaného
letounu v kompletni MPA verzi do Estonska. Aircriaftiustries realizuje vyznamny narust

trzeb.
e 2008

Do spol€nosti vstupuje rusky akcioidZarsky holding UGMK, ktery ziskava 51% akcii.
Jsou dodanyiit nové letouny (Brazilie, Mauritius, Alzirsko) adgen repasovany do

Alzirska.
« 2009

Letoun L 410 UVP-E20 ziskavé rusky typovy certifikdspolénost se tak vraci na jeden

Z nejperspektivESich trhi, na rusky. Al se UsSre reprezentuje na mezinarodni letecké
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vysta¥ MAKS v Moskw. Je dodano celkem Sest novych lefoun 410 do Ruska
a Rovnikovou Guineu. V ramci projektu ADATO je zpma modernizace letounu L 410

a modernizaci prochazi takékteré vyrobni technologie.
2010

Spuséni dalSi vyrobni série letoinL 410. Spolénost zahajuje realizaci zasadniho
moderniz&niho projektu letounu L 410-MOSTA. Nasazuje se niovgrma:ni systém pro
optimalizaci vSech procésve spolénosti. Al se prezentuje na mezinarodnich vystavach
v Bratisla¥ a Farnborough. Je dodano celkematiewvych letouf (Brazilie, Bulharsko,

Slovensko, Rusko, Francouzska Guayna).
« 2011

Vyrobeno 12 novych letouinL 410 UVP-E 20.
e 2012

V tomto roce ma spoteost v planu vyrobit 14 letodra prodat 12 z nich.
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7.3 Organizaéni struktura spoleénosti

PREDSTAVENSTVO ( Stredni skola letecka )

GENERALNI REDITELKA
llona PiSkova

PRAVNI A PERSONALNI

USEK

Rizeni jakosti a OTR - _
Feditel: Mgr. Jaroslav Malina

(
[ crokgie
(

EKOMNOMICKY USEK
Feditel: Ing. Blanka
Provaznikowé

OBCHODNI OSEX
"""""""" feditel: Ing. Lubor Sméfitka
KVALITA VYROBKLD
Feditel: Pavel BlaZek
(DRZBA LETADEL A OTS
............... Feditet: Mirosioy Kazieh
VYROBA LETADEL
feditel: Jarosiav Mrizek

Informaéni technologie

N W W

TECHNICKY USEK
Feditel: Ing. Karel Minafik

Zdroj: Vyroéni zprava spotmosti, 2010

Obrazek 5. Organizai struktura spolénosti
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7.4 Vize spolé&nosti

Cilem spolénosti Al je vyrakt letouny nejvysSi kvality, jimiz chfi zajistit svym
moznymi néklady. Ve spateosti Al dbaji na udrZzeni vysokeé Uravdoprovodnych sluzeb
a usiluji tak o vybudovani dlouhodobych a vzajémryhodnych vztalh se svymi
zakazniky a partnery. DalSi snahou spobsti Al je stat se plnohodnotnym partnerem
vyspilych swtovych vyrobd v leteckém pimyslu. Spolénost chce mit také dobré jméno
na trhu prace a vystupovat jako perspektivni&navatel pro talentované lidi a nabidnout
jim motivujici, dynamické a nasaé pracovni progdi.

,Vize odpovida na otazku, kdo jsme a $sme tady. Je to strategicky dokument, ktery
vyjadiuje smysl existence podniku, pomé&h&ouat podnikatelské cile a usmiuje
zpisoby jejich dosahovani pragsdnictvim spoknych hodnot sdilenych vSemi pracovniky.
Usneriuje a ridi samostatné jednani a rozhodovani jednatliigmi, organizanich
jednotek a pobtek. Usgdnost vize je podmdna tim, do jaké miry ji budou vSichni
clenové organizace podporovat /édit se ji. Proces jejiho prosazovani je dlouhodoby
a vyZaduje zapojeni vSech pracovinitke pouze vedeni firmy(.Air Press, 2007, vyd. 4)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

8 INTERNI VZTAHY VE SPOLE CNOSTI

8.1 Intranet

Intranet gedstavuje pro spateost novy zdroj informaci, nebwoznikl teprve nedavno. Al
ma [Fedstavu, Ze se postupeaiasu stane zakladnim a také nejrychlejSim komunika
kanalem v celé spalaosti. ProtoZze nemaji vSichni zastnanci Al fistup k p@itaci, je
intranet vyuzivan fevazi stednim a vysokym managementem. Intranet Al je logick
rozdlen do jednotlivych sekci, coZz umaje zangstnaném rychly gistup k informacim,
které potebuji ke své praci. Diky rychlosti aghlednostitazeni informaci je intranet
efektivnim nastrojem komunikace. Uniofe managementu podat nové informace
zanestnand@m prakticky ihned po jejich schvaleni o #ggeni. Krome aktualnich novinek

0 &ni ve spoleénosti jsou zde k dohledani také &nice, normy, certifikace a Sablony
internich dokumerit VSe je zatim ve vyvinu a informace se na intrgrostup® dophuji.

8.2 AIR PRESS - interni¢asopis spolénosti

Oblibenym nosiem informaci je firemngasopis, vydavan spaleosti Al od roku 2006.
Nazev periodika si volili sami za¥stnanci prosednictvim svych navith Z nich byl poté
redakci wele s pani Kat@ou PospiSilovou vybran nazev ,Air Press”, obsaligaatek
ndzvu spolénosti. Autorem vitzného nazvu se stal pan \&jh Johanik, vedouci odéni
Vyrobni kontrola, ktery byl za €y navrh odndnén lahvi kvalitniho vina. Air Press
seznamoval za#stnance Al postugnscinnosti jednotlivych Usdka s jejich pracovniky,
¢imz dosahla spoteost téndt dokonalé informovanosti vSech z&tnand o organizaci,
strukture a lidech v Al.Casopis vychazi nepravidélnroiné v praiméru desetéisel a je
distribuovan na jednotliva odkni Al V kazdém cisle jsou uvedeny zpravy
o vyznamnych udalostech a éSfch ¢i neusgSich za uplynulé dva &sice i chystané
zmeny a planované aktivity. Najdete zde také informaceakupu novych technologii,
absolvovanych veletrziah vystavach, a také o sluzebnich cestach. Radepis poskytuje
praktické informace pro jednotliva o#ldni a jeji zamistnance. Ve spotenské rubrice se
pak dd@tete o vyznamnych vytich a jubileich jednotlivych zagstnand. O grafickou
podobucasopisu se stara pan JaromircTiek. Doc¢asopisu fispivaji vedouci pracovnici
spolenosti, ktéi chiji scklit néjakou novouci podstatnou informaci, ale je zde i prostor

pro iniciativu EZnych pracovnik, ktefi maji co svym spolupracovnii sctlit.
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8.3 Firemni nasténky

Nasenky existuji ve spokiosti od roku 2007, jsou umésty ve vSech budovach Al a jsou
uréeny pro vSechny zarstnance. Progdnictvim toho nastroje informuje Al své
pracovniky o aktualnim é&hi ve spolénosti. Zamdstnanci si mohou také igist
zajimavosti z Al, rozpis planu a sledovani jehoépin informace tykajici se kvality
vyroby, bezpenosti prace atd.,éetre posledniho vydaniasopisu Air Press. Zasstnanci
mohou vyuzit naghku také pro stleni vhodné informace ostatnim kobeg, pokud jim

jejich nadizeny toto povoli.

8.4 Vyhody pro zaméstnance

o Jazykové kurzy

Jazykové kurzy jsou teny gevazi pro stedni a vysSi management sgolesti Al nebo
zanestnance, kté pofrebuji jazyk k vykonavani své prace (mechanici, komks&i,
pracovnici ndkupu apod.)fiRlasit se do nich Ize pomotadre vyplnéné gihlasky. Kurzy
poskytuje spokénost bezplat®y piimo v prostorach Al. Podminkou absolvovani kurzu je
povinna minimalni dochazka na vyuku a dosaZeniepogho p&u bodi v testech.
Spole&nost nabizi vyuku anglického a ruského jazyka.Kamy jazyk je oteteno rekolik
skupin, dle nérénosti. Od z&ateeniki pres mir pokrailé, az po dedrg pokrailé

a pokra@ilé. Vyuka probiha jednou ty@npo dobu dvou hodin, zaippmnosti zkuSenych
lektora. Zamestnan@m jsou poskytovany od lektbmaterialy na vyuku vzdy derfgdem,
aby se stihli pedgipravit, a tak mohli hodiny vyuZit co nejefektigjn V souwasné dob

funguje celkem 5 kuizpo 15¢lenech.
+ Nadstandardni doba dovolené

Ve spolénosti Al mohou jeji zagstnanci po domluwy ¢erpat Bhem roku az 25 dni
dovolené. Al tak poskytuje svym pracoviik kazdorgné 5 dni dovolené navic, oproti
béZnym, ze zékona stanovenym, 20ion Mezi zandstnanci je tento typ benefitu velmi
obliben a hoja vyuzivan. Termin a délka celozavodni dovolené lgtosni rok je
stanoven v dabod 23.7. do 3.8. 2012.

e Zavodni stravovani

Spol&nost Al se zavazujefigpivat vSem zagstnandm Al v pracovnim porru na

stravovani ve vysSi 55% ceny hlavniho jidla formawlgazek Sodexo (popjiné). Narok
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na tento pispivek vznikd zamsstnanci po odpracovani nejnéd,5 h za sinu. DalSi
obcerstveni zamstnané je zajiStno v kantyd. Kontrola podminek a kvality
poskytovaného stravovani je pro¥ad Al a VZO OS KOVO LET, a.s.

e Zdravotni pée

K dalsim vyhodam, jez poskytuje Al svym z&tnanam pati pracovri-lekarska pée,
jejiz sowasti jsou mimo jiné i vstupni lékské prohlidky, které jsou po uplynuti zkuSebni
doby hrazeny zagstnavatelem. Ve spalrosti jsou k dispozici dva |éka ktefi se zde

pravidelrg sttidaji.
e Slevy u Peugeotu

Spole&nost Al podepsala smlouvu s firmou LION CAR s.rkunovice, distributorem
vozii Peugeot, ve které jsou zakotveny vySe slev gipagné odéry vozi Peugeot.
Platnost &chto slev je roz$éna i na zagstnance Al, jimZ jsou garantovany slevy ve vysi
11-24% v zavislosti na typu vozu. Podrefn informace poskytuje Al zakstnaném na

nastnkach.

8.4.1 Mimopracovni aktivity
* Od letadel k dréim lodim...

Pro celou spolmost byla nabidka od pana Marka Mazura, republikovénedailisty

z posadky dréich lodi ,Novoveskychrezniki, jezdit ,draci lode¢“ v roce 2008 jist
piekvapiva, neb posledni kulturé spol€enské aktivity probihaly ve spdleosti ged
vice nez dvaceti lety. Ukazalo se, Ze se mezigamanci tato nabidka rychle roiki a za
necely tyden vytvila spole&nost posadku o 22 zastupcich z letecké tovarnyakAse ve
spole&nosti Aircraft Industries nejen vyrabi letadla, &tEnaji se zde od roku 2009 kazdy
rok zavody na drdch lodich. SloZeni tymu jeiznorodé, odediteli, pires Gzné vedouci,
az poradové letecké specialisty. &ky ovSsem nebyly jednoduché, nébzkusenosti
s padly ngli krom¢ pana Marka Mazury jen dalgii fidé, ktai se @astnili podobnych
zavod jiz drive. Jinak byly v tymu sami no¥d. Cela posadka vSak sdilela nadSeni pro
zavockni, a tak se pravidetrschézela na trénincich. VSichni sgliujak zachézet s padly,
aby neublizZili svym sousédh na lodi, aby dokézali padlovat ve stejném rytnabg dr&i
lod” urazila co nejrychleji f@depsanou délku trati 200m. Diky poctiv&sti na trénincich
veché¢lent posadky, se tym rychle zlepSoval. Zadnéhibeni neodradil ani poplatek ve

vySi 5.000 K, jeZ se musel povirrprilozit k prihlaSce na zavody. Diky sponzan brazdi
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v

.Draci z Letu"eku v krasnych modrych dresech, s logem spaisti na prsou a s fotkou
celé posadky na zadech. Zavody se pravidetmaji na jezerech v Ostrozské Nové Vsi, za
Ucasti 24 posadek z celéeské republiky. Dalsi zavody jsou planovany letdéty kde

samozejm¢ nebude chydt ani posadka z letecké tovarny.

Zdroj: Interni materiély spot@osti

Obrazek 6. Draci z Letu

* Sportovni stelecky klub

Sportovni stelecky klub byl zaloZzen roku 1993. Svou aktiviturg#l na stelecké soutze
olympijskych, sluzebnich disciplin a praci s mldd€x roku 2009 vyuzivaiglecky klub

k tréninku stelnici v arealu Aircraft Industries, a na zaklagto spoluprace ,nosi* klub
novy nazev ,SSK Aircraft Industries SBTS Kunoviceéboli Sportovni $elecky klub
Aircraft Industries-Svaz bragrtechnickych spott Kunovice. Vedoucim klubu je pan Dr.
Jiti Jurasek, ktery ozdaje tuto spolupraci za velmi plodnou. O tom, zenemyli, se Ize
pieswdcit z vysledikt minulych ranika Mistrovstvi Ceské republiky svazu bra&n
technickych spott, na nichZz se klub prasiel do prvni desitky. Poslanimisteckého
klubu je rozsit tuto aktivitu mezi mladé lidi a n&il je tak zodpowdnému chovani
a jednani uc¢i svym kolegim a soup&m. V neposlednfad se klub snazi roz$i mezi
tyto mladé nadSence moralni zodpdwost a sstdomitost, jeZ jsou obzvlaSt této aktivity
vyzadovany. Velmi vyda@nym rokem se stal proistecky klub rok 2010, kdy si mohli
jeho¢lenové zastlet nag. na mistrovstviCeské republiky v optické iglbs. Déle se klub
U¢astnil souwtze mladych gelca ve Staré Turé, Branného zavodu Bratrstvechi

a Slovaki, Memorialu Oldicha Jan&a ve velkoraZzné pistoli, MikulaSské diabolky
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a korespondefmich zavod se steleckymi krouzky z Moravského Lieskového a Staré
Turé. Pro zdjemce @lenstvi v SSK Aircraft Industries SBTS Kunovice kygtsije

spole&nost informace na svych webovych strankach.

Zdroj: Interni materialy spot@osti

Obrazek 7. Sportovnirgiecky klub Aircraft Industries SBTS Kunovice
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9 EXTERNI VZTAHY VE SPOLE CNOSTI

9.1 Internetova komunikace

Internetova komunikace ve sp&h@sti Al probihd pomoci webovych stranek spotesti.
Webové stranky jsou usfamlany tak, aby poskytovaly informaceejaosti, i obchodnim
partnefim. Pro véejnost jsou na strankach uvedeny obecné informakk je zde uveden
seznam volnych pracovnich pozic, pro zajemce oiwtudna Stedni Skole letecké
podminky pro fjeti a nechybi zde ani novinky a zajimavosti &nidve spolénosti, které
nalezneme na hlavni strdnce webu. Pro obchodnihgrgrisou zde umig&ty broZurky

s nabizenymi produkty a kontakty na jednotliva @eldi Al pro blizSi informace. Stranky
Ize prohlizet také v anglickém nebo ruském jazy@godobu webovych stranek se stara

IT odckleni spolénosti.

9.2 Vyroéni zpravy

Vyroéni zpravy jsou publikovany na pétku kazdého kalenddiho roku a reflektuji
veskeré vyznamné udalostieggchoziho roku. Vifloze pak spoknost uvadi vykaz zisku

a ztrat, rozvahu, vyrok auditora, zpravu o prop@penosobach, zpravu dozorrady

o kontrolnic¢innosti v daném hospotikém roce, a také vyni zpravu letid&t Kunovice.
Vyroéni zpravy vychazi jak weském, tak anglickém jazyce a jsou vyhotoveny jak
v tisSné, tak v elektronické poddb Tis&na verze slouzi pro petby Al, elektronicka
verze je k dispozici na webovych strankach spasti. Vyraini zpravy Al jsouclerény

do rekolika kapitol. Do kazdé z nichiigpivaji k tomu kompetentni pracovnici Al.

9.3 Komunikace s médii

Spolenost Al je produkci svych vyrolikvelmi specificka, tudiZ oslovuje pouze vybrané
skupiny zakaznik VeSkeré kontrakty, které spofeost uzavira niii na zahrarini trhy,
kde ma spolkénost také velké mnozZstvi obchodnich pafinta doméacim trhu se Al snazi
budovat dobré jméno spdleosti a pildkat tak do spoknosti talentované a schopné
pracovniky.\&tSina ¢lanka, které o spoknosti Al vychazi v ramciCeské republiky, je
tvoreno pra¥ vtomto duchu a jsou neplacené. Prednictvim &chto ¢lanki informuje
spolg&nost véejnost o @iznych novinkach v Al, ziskanych ocsrich nebo o novych
produktech. Placené&lanky najdeme pouze v zahrémich médiich. RedevSim pak
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v zemich s nejtSim mnozstvim umishych produki, kde ma pro spoémost inzerce

nejwtsi vyznam
Ukazkaclanka o Al v ¢eskych tiskovinach za rok 2011:
e MF Dnes
9/ 2011, Byvaly Let Kunovice utrzil pes miliardu®. - kratka tiskova zprava
7/2011,Vyroba letadel? Pro i koniek”. -rozhovor s generaliéditelkou Al

5/2011,Slavné letadlo z Letu bude atrakci ve Starktests” .- R. Bartondek o historii
L 610.

» Hospodé#ské noviny
1/2011, Al chce letos dodat 15 letouirl 410 —0 modernizaci letouin

10/2011,Firmou roku Zlinského kraje je vyrobce letauh 410“.-posileni tradice Al

Prehled PRelanka v ¢eskych periodikach v roce 2012:
 Pravo

2/2012,V Kunovicich vzlétla modernizovana L 410.Vzlet s novymi motory a vrtulemi,

inovace
» magazirCesky ptimysl
2/2012,Na ceskych Kdlech.” —historie, vzlet s novymi motory, inovace
* magazin Sk pramyslu
1/2012,Dobyvani nebe geskou vlajkou.“plany Al na dalSi roky
Brazilie
* Auviation Revue
11/2011,Kdo je tentocesky letoun?“posileniceského vyrobce na zahranich tendrech
Rusko
e Vzljot

3/2011,Nové L 410 pro ruské provozovateled.dodani letouin
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K udrZzeni dobrych vztah s novindi, vyuZivA spolénost pongrné casto tiskové
konference. Al zde poskytuje iggnosti informace o navvzniklych skuténostech a

zodpovida fipadné dotazy.

Pokud poskytujereditelka spolénosti Al, pani Ing. Jitka PISkova, rozhovory pro
televizi, byvaji odvysilany na mistnich televiznistanicich- RTA Zlin, Televize

Slovacko a také Ceské televizi, v redakci zpravodajstvi pro ZIingks..

Al se také propaguje pomoci specialnich webovyansk. VCeské republice se jedna
nag. o tyto weby: Aktuald.cz, Letmania.cz, Aeroweb.cz, Airways.cz, Planes.cz

V zahranéi jsou to nap tyto: AviTrader.com, Airframer.com, Aviationweekm.

9.4 Vystavy a veletrhy

Dulezitym prvkem protizeni public relations v Al, je jejidast na vystavach a veletrzich.
Spole&nost se dastni kazdoréné n¢kolika veletrl a uzavird na nichipvaznou wtSinu
svych kontraki. Je tomu tak proto, Ze se zde pro Al naskytuje most zviditel@gni
vyrobka, vystaveni vyrobk novych ¢i jejich inovaci. Al zde komunikuje se stalymi

zakazniky a také navazuje nové kontakty, jedgsi nové kontrakty.
Prehled nejvyznam#jSich veletrlt, jez se Al dastnila:
» Paris Airshow

Mezinarodni veletrh, s kazdami Casti 2000 vystavovatelz celého sita. Jedna se
o jeden z nejtSich a nejpresti&jSich pravidelnych veletth kde se prezentuji laté

vyrobci, provozovatelé leteckych spah@sti a sluzby spojené s letectvim.
* |det

Mezinarodni veletrh obranné a be&pesti techniky v Br&. Veletrhu se &astni velké
mnozZstvi vystavovatélz vice nez 25 zemi celéhoétw. Na prostoru 5x6m vystavovala

spol&nost Al maketu letounu L 410, kter&la velky paet svych obdivovatél
* Veletrh v Alzirsku

VSeobecny veletrh, ktery na¥stije pres pil milionu lidi. Veletrh se pysni vice nez
Ctyricetiletou tradici. Jsou zde nabizeny stavebniestdopravni prosedky, zemtdélské

stroje, chemické vyrobky, apod.

« Maks



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Nejvyznamujsi ruska letecka vystava. Usma @ast podniku na dané vystabyla
vyznamré podpdila dosavadni obchodni aktivity Al v tomto teritoriSpol€énost zde

vystavila 89 letoud a vrtulniki a predvedla vice nez 240 ukazkovychilet

* lIdeb

Mezinarodni veletrh obranné techniky, jedna seaobhceského obranného veletrhu Idet.
Veletrhu se naposledy &bstnilo 235 vystavovatielz 24 zemi sita, ktgi na ploSe
30.000 mi prezentovali exponaty z oblasti vyzbroje, vojens&éhniky (&etns letecké)

a materialu.

e Farnborough International Airshow

Jedna z neptSich s¥tovych leteckych vystav v Anglii. Al zde naposleaiskute&nilo fadu
planovanych jednani se svymi zakazniky a dodavatedjdilezit¢jSim obchodnim
jednanim bylo pro Al setkani s velitelem vzdusnysih Chile, generalem Ricardem
Ortegou. Veletrhu sec¢astnilo 1455 vystavovatielze 40 zemi sita. Na statické vystavce

bylo mozno zhlédnout 152 letadel.

Prvni uskuténéna vystava Al v Indii:

+ Veletrh India Aviation

V bieznu roku 2012 se konal 3. veletrh civilniho letecktery je nej¢étSim veletrhem v
tomto oboru v Indii. Veletrh India Aviation byl oamgizovan indickym ministerstvem
civilniho letectvi spolén¢ s Indian Chambers of Commerce and Industry (IC&I)se
letos Wastnila vystavy poprvé. Prezentovala se na stamiéhos obchodniho zastupce
v Indii, firmy InterGlobe (ESTD). Spotmost Al zde pedstavila model letounu L 410
a astnila se jednani se zjemctarl mistnich leteckych spdleosti. Svou &ast na
veletrhu hodnoti Aircraft Industries velmi kladriNa vysta¥ bylo dosaZzenoipdl®Zzného
podpisu zareru o koupi 4 letoutn L 410 se démi mistnimi leteckymi spot@mostmi. DalSi
spole&nost by pak ra potvrdit swij zanmer pii nasledné navd&t¢ Al v blizké dolg.
V souvislosti s modernizaci strojirenstvi a zvy§ow@zivotni Urovi v Indii roste vyznam
letecké pepravy a stim spojend poptavka po letadlech abgbkz Odhaduje se, Ze
v pristich 20 letech absorbuje indicky trh vice nez Ifiliard dolafi pro obnoveni
arozvoj regionalni dopravy. K usghu Al na veletrhu tedy ispélo také spravneé

natasovani jejich aktivit na tomto trhu.
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Zdroj: Interni materialy spoé@osti

Obrazek 8. Veletrzni stanek Al

9.5 Sponzorovani

Sponzorovanitiznych spoléenskych akcti poskytovani sponzorskychrippevka, je ve
spole&nosti Al pongrné rozStenou zalezitosti. Té#h ve vSech fipadech sponzorovani, je
recipraini protisluzbou pro spateost reklama. Jedné se o reklamu &@mou pedevsim

na image spotosti, nez o klasické reklamy sotegstné na konkrétni produkty.

Spole&nost Al je pravidelnym sponzorentkolika plesi. Jedna se napo Vodacky ples,
Draci ples, ples Dobrovolnych h&gia ples mista Kunovice.

Mezi vyznamné udalosti, ve kterych vystupuje sfodst jako sponzorsky partner fat
FaSank a Jizda Ki@al Obs tyto udalosti jsou kazdoéo¢ navstvovany obyvateli rssta a

Sirokym okolim.

U akci pro dti a mladez, se jedna o akce s nazvem Kunovské dé@dlétame na
prazdniny. Spoknost se také podili na sponzorovani mistni zakIskivliy.

V ramci smlouvy s rstem Kunovice, je logo spaleosti Al umiséno na turistickych

mapach.
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NejnowjSi sponzorskou udalosti spahesti Al je projekt Biologickd ochrana letist
v Buchlovicich a Sokolnickym #tdiskem v Uherském Hradisti. Pracovnigichto
organizaci maji za ukol plasit &y predevsim pak ptaky z letiStnich ploch. K tomu jsou

jim ndpomocni jejich vycveni loveti dravci, ktéi se toutaiinnosti zarove trénuiji.

9.6 Reklamni aktivity

Aircraft Industries nepét ke spolénostem, které by vynakladaly velkéstky na mistni
reklamni kampath a podobné aktivity. Spalaost Al se propaguje fgevSim na
zahranénich trzich, kde se také nachazeji vSichni jeji azékci. Prosednictvim
obchodnich partnér podporuje Al své zéakazniky v lukrativnich teritoh. V Ceské
republice se odakych wtSich reklamnich aktivitach hokibneda. Na domacim trhu se Al
snazi hlava o vybudovani dobrého jména spoiesti. Kron¢ PR ¢lanka v tiskovinach a
¢lancich v odbornych magazinech, které jsou uvedede, |ze zminit nap distribuci
drobnych reklamnichipdntta, umiséni plakati a reklamnich tabuli s logem spatesti

v prostorach budov spaleosti Al.

Podporu zakaznitkna lukrativnich teritoriich Cluster.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM VE SPOLE CNOSTI Al

10.1 Dotaznikové Seteni

Pro owieni (&innosti metod public relations, jeZz jsou ve spotesti Al vyuZivany
v komunikaci svniini i vngjSi verejnosti, byl sestaven dotaznik pro zatnance
spole&nosti Al na vybranych oddenich. Dotaznik byl rozeslan zastnaném na e-mail,
0 c0Z se postaralo pravni a personalnietad Al. Bechem jednoho tydne, kdy byl dotaznik

v obghu, se jich vrétilo celkem 124.

10.2Cile dotazniku

Cilem dotazovani bylo zjistit, jak jsou za&stnanci spolénosti Al informovani
o trategickych krocich spaleosti Al, jaké komuniké&ni kandly vyuZivaji procerpani
informaci, jak hodnoti vnimani spotesti Al z pohledu ostatnich z#&stnand, a jak si

mysli, Ze je vnimana spaieost Sirokou viejnosti
10.3Vyhodnoceni dotazniku

Otazka¢. 1: V jakém oddéleni spol€&nosti pracujete?

V jakém oddéleni spolecnosti Al pracujete? Absolutni relativni

Obchodni usek 35 28%
Ekonomicky usek 7 6%
Pravni a personalni Usek 7 6%
Technicky Usek 58 47%
Vyrobni Usek 17 14%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tabulka 2. Absolutni a relativdétnosti odpoadi na otazku'.1
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5%

Ekonomicky usek
5%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 1. Relativnetnosti odposdi na otazku’.1

Z vySe uvedené tabulky Ize id absolutni i relativni rozloZeni dotazovanych, dle

odctleni, v rtmz pracuiji.

V jakém oddéleni spolecnosti Al pracujete?

Otazka ¢. 2: Ktery informa ¢ni kanal je pro Vas nejlepSim zdrojem proéerpéni

vnitrofiremnich informaci?

Ktery informacni kanal je pro Vas nejlepsim zdrojem pro cerpani

vnitrofiremnich informaci? absolutni relativni
intranet (sdilena slozka) 22 18%
internet, e-mail 28 23%
Air press 9 7%
Firemni nasténky 7 6%
Jednani s nadfizenym, porady 43 35%
Jiné 15 12%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 3. Absolutni a relativdétnosti odpoxdi na otazku®.2
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Ktery informacni kanal je pro Vas nejlepsim
zdrojem pro cerpani vnitrofiremnich informaci?

intranet (sdilena
slozka)
18%

firemni nasténky
6%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 2. Relativnetnosti odpo#di na otazku’.2

Z uvedeného vyplyva, Ze vice nezZ jedigtiba zamistnand povaZzuje za nejlepSi zdroj

k ziskavani informaci jednani s fiembnymi nebo porady. @odem bude nejspiSe to, Ze

ohe tyto udalosti probihaji v Al velmiasto. Druhym nejlepSim komunika@m kanalem je

pro zangstnance internet. Pomoci e-mailu rozesila vedeole&posti aktuélni informace

svym zandstnan@m. Ackoli se intranet mize jevit jako rychly aaso¥ nenarény zdroj

informaci, ve spolnosti se jedna o patme novy komuniké&ni kanal, a tak lze usuzovat,

Ze si na § zamsstnanci teprve zvykaji.

Otazka ¢. 3: Jak ¢astoderpéate informace z tohoto zdroje?

Jak casto cerpate informace z tohoto zdroje? absolutni | relativni
Denné 65 52%
2-3 tydné 20 16%
1 tydné 21 17%
2-3 mésicné 4 3%
1 mésicné 14 11%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 4. Absolutni a relativdétnosti odpo#di na otazku'.3
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Jak ¢asto cerpate informace z tohoto zdroje?

2-3mesicne
3%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 3. Relativnetnosti odpo#di na otazku’.3

Z odpovdi vyplyva, Ze zamstnancic¢erpaji informace z vySe uvedenych komutikah
kanali pomerné ¢asto. Vice nez polovina dotazovanych, tj. 53 % Wwaizivedeny zdroj

informaci dena.

Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze jste dobe informovéan/a o strategickych krocich spol&nosti
Al?

Myslite si, Ze jste dobfe informovan/a o strategickych krocich

spoleénosti Al? absolutni | relativni
Ano, Uplné 15 12%
spise ano 49 40%
spise ne 39 31%
Ne, viibec 21 17%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 5. Absolutni a relativdétnosti odpoxdi na otazku’.4
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Myslite si, Ze jste dobre informovan/a o
strategickych krocich spolec¢nosti Al?

spise ne
31%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Graf 4. Relativnetnosti odpo#di na otazku'.4

Pokud bychom getli cetnosti u odpoddi ,spiSe ano” a ,ano, updy dostaneme jesré

52 % kladnych odpadi. Cili zhruba polovina zagstnané Al je spokojena

s informacemi, kterym se jim dostava. AvSakteme-li zbyle d¢ mozZnosti, dostaneme
zbylou ¢éast, tedy 48 %. Tatdast respondefitse domniva, Zze nema dostek informaci
o dilezitych krocich spolaosti. Vysledek ovSem nemusi néimdpovidat skutaosti. Jak
Ize vysledevovat z otazky 1, nejvice dotazovanych se nachazi v technickseRku) kam

se tyto informace mohou dostat gitym zpoZdnim, neb@ nejsou pro tyto pracovniky
nezbytné.

Otazka ¢. 5: Jste z &chto zdroji dostatefné informovan/a o vSech benefitech, které
pro Vas spol€nost poskytuje?

Jste z téchto zdroji dostateéné informovan/a o vSech benefitech, které

pro Vas spolecnost poskytuje? absolutni | relativni
Ano, Uplné 17 14%
spise ano 51 41%
spiSe ne 45 36%
Ne, o ni¢em nevim 11 9%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Tabulka 6. Absolutni a relativdétnosti odpo&di na otazku'.5
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Jste z téchto zdrojli dostatecné informovan/a o
vsech benefitech, které pro Vas spolecnost
poskytuje?

spise ne

36% ne, o nicem nevim
9%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Graf 5. Relativnetnosti odposdi na otdzku'.5

Z analyzy této otazky vidime, Ze vice nez polovdwazovanych, tj. 55 % povazuje
ziskané informace z daného zdroje za duogiei. OvSem dalSim 45 % respondenttyto
informace chybi, 9 % z nich pak uvadi, Ze nevi dn¥ah benefitech. Zde se tedy nabizi

prostor k zefektivini komunikace ze strany spot®sti k zamistnaném.

Otazka ¢. 6: Mate pocit, Ze Vam spolénost neposkytuje vSechny pro Vas podstatné

informace o praci i firmé nebo Vas neinformuje ¥as?

Mate pocit, Ze Vam spolecnost neposkytuje vSsechny pro Vas podstatné

informace o praci i firmé nebo Vas neinformuje vcas? absolutni | relativni
Ano, hodné informaci mi chybi 31 25%
Ano, ¢ast informaci mi chybi 64 52%
Ne, informaci mam dostatek 29 23%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tabulka 7. Absolutni a relativdétnosti odpo&di na otazku'.6
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vSechny pro Vas podstatné informace o praci i
firmé nebo Vas neinformuje véas?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Graf 6. Relativnetnosti odpo&di na otazku'.6

Z vysledki vidime, Ze jen 23 % dotazovanych uvadi, Ze méatilispotebnych informaci.

Ténet 80 % respondefitnema dostatek informaci. Zde vznika, stgjmko u gedchozi

otazky prostor pro zkvalitmi komunikace a takécasného sglovani informaci. Nutno

dodat, Ze se fize jednat pouze o subjektivni ,pocit, jak je uvedev otazce. Tudiz

vysledky nemusi nuthodpovidat skuiosti. AvSak z pohledu internich PR neni dobré, Ze

zanestnanci tento pocitibec maji.

Otazka ¢. 7: Jak myslite, Ze je vnimana spoémost Al ostatnimi zaméstnanci Al?

Jak myslite, Ze je vnimana spolecnost Al ostatnimi zaméstnanci Al? absolutni | relativni
velmi pozitivné 11 9%
spise pozitivné 62 50%
Nevim 34 27%
spiSe negativné 15 12%
velmi negativné 2 2%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Tabulka 8. Absolutni a relativdéetnosti odpoadi na otazku:.7
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Jak myslite, Ze je vnimana spolecnost Al
ostatnimi zaméstnanci Al?

velmiporitivng
9%

velmi negativne
2%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Graf 7. Relativntetnosti odpo&di na otazku:.7

Témst 60 % dotazovanych se domniva, Ze jeho spolupracowmimaji spolénost
pozitivné. Celych 27 % nema na tuto otdzku uceleny nazoowhych 14 % uvadi
negativni vnimani Al ostatnimi zastnanci. Pro oblast internich PR, jsou tedy vysjedk

spiSe kladné.

Otazka ¢. 8: Dozvidate se o sposaosti Al i mimo spolefnost (z médii, tiSénych

periodik, od znamych, apod.)?

Dozvidate se o spolecnosti Al i mimo spolecnost (z médii, tisténych

periodik, od znamych, apod.)? absolutni | Relativni
Ano, Casto 26 21%
Jen obcas 70 56%
velmi zfidka 26 21%
Ne, nikdy 2 2%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tabulka 9. Absolutni a relativdétnosti odpo&di na otazku'.8
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Dozvidate se o spolecnosti Al i mimo spolecnost
(z médii, tisténych periodik, od znamych, apod.)?

velmi zfidka
21%

ne, nikcy
2%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Graf 8. Relativntetnosti odpo#di na otazku.8

Z grafu je patrné, Ze zastnanci o spokosti mimo ni pilis neslychaji. V tomto ippack

nelzetici, Ze by jim spolénost ne¥novala pozornost, jak seiide z vysledl zdat. Jelikoz

se Al propaguje fedevsim na zahrafmich trzich, kde uzavira nejvice kontigkhema

pottebu zvlastni prezentace Ceské republice. Z tohototdodu nepovaZuji relativni

cetnost 21 % u moznosti ,anéasto”, v ramci externich PR, za Spatny vysledek.

Otazka ¢. 9: Jak myslite, Ze je vnimana spoémost Al Sirokou veirejnosti?

Jak myslite, Ze je vnimana spolecnost Al Sirokou verejnosti? absolutni | Relativni
velmi pozitivné 17 14%
spise pozitivné 69 56%
Nevim 27 22%
spiSe negativné 11 9%
velmi negativné 0 0%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Tabulka 10. Absolutni a relativaétnosti odpogdi na otazku'.9
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Jak myslite, Ze je vnimana spolecnost Al Sirokou
verejnosti?

spiSe negativné
9%

velmi
negativng

0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 9. Relativnetnosti odpo#di na otazku’.9

Z odpo¥di na tuto otazku jeiejme, Ze dotazovani za@stnanci Al se domnivaji, Ze je
spole&nost Al vnimana spiSe poziti¥nl4 % respondetitsi mysli, Ze je Al vnimana velmi
pozitivré. Pouhych 9 % si mysli, Ze je Al vnimana Sirokotieyrosti spiSe negativra
22 % respondefinema na otazku utweny nazor.

Otazka ¢. 10: Jste ve spoknosti Al spokojen/a?

Jste ve spolecnosti Al spokojen/a? absolutni | relativni
Ano 54 44%
spise ano 57 46%
spise ne 12 10%
Ne 1 1%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tabulka 11. Absolutni a relativaétnosti odpo#di na otazku'.10
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Jste ve spolecnosti Al spokojen/a?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 10. Relativnéetnosti odpoxdi na otdzku’.10

Na prvni pohled vidime z grafu celkem jasnou oddbwokud s&eme relativnicetnost

odpowdi ,ano“ a ,spiSe ano“, za¥stnava spoknost témdt 90 % spokojenych
zamestnand. Zde miZzeme vidt urcitou provazanost s otazkau 7, kde si tér¥ 60 %

zamestnand mysli, Ze je spolaost vnimana ostatnimi z&stnanci pozitiva.

Otazka ¢. 11: Jak dlouho ve spolénosti Al pracujete?

Jak dlouho ve spolecnosti Al pracujete? absolutni | relativni
méné nez 1 rok 31 25%
1-3 roky 35 28%
3-5 let 1 1%
5 let avice 57 46%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 12. Absolutni a relativaétnosti odpo#di na otazku'.11
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Jak dlouho ve spolecnosti Al pracujete?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Graf 11. Relativnetnosti odpo&di na otazku’.11

U této otazky je neptSi cetnost u moznosti 5 let a vice, celych 46 %. DoumegetrgSi

odpowdi je varianta ,1-3 roky“, jez tud 28 %. Z vysled lze vyvodit, Ze ve spot@osti

Al je fluktuace zansstnand pomeérné nizka.

Otazka ¢. 12: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let? absolutni | relativni
18-27 20 16%
28-37 25 20%
38-47 27 22%
48-57 38 31%
58 a vice 14 11%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 13. Absolutni a relativiétnosti odpo#di na otazku'.12
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Kolik je Vam let?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Graf 12. Relativnéetnosti odpoxdi na otazku'.12

Z vySe uvedené tabulky a grafu lze vysledovat, gespolénosti Al pracuje nejvice
zamestnand ve wku od 48-57 let. 11 % pak tiiozameéstnanci od 58 let. Vidime tedy, Ze
ve spolénosti Al pracuji zarsstnanci gadou pracovnich zkuSenosti. DalSich 42 % je
tvofeno zamistnanci v produktivnim &ku v rozmezi 28-47 let. A zbylych 16 % to
zamestnanci od 18-27 let.

Otazka €. 13: Jste:

Jste: absolutni | Relativni
Muz 88 71%
Zena 36 29%
Celkem 124 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni

Tabulka 14. Absolutni a relativiétnosti odposdi na otazku'.13



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Jste:

B muz

W Zena

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Graf 13. Relativnéetnosti odpo&di na otazku'.13

Ze vSech dotazovanych zastnand bylo 71 % mu# a 29 % Zen. | u zde ikeme viat
uréitou provazanost s otdzkau 1, kde ukazuji vysledky neji8i ¢etnost dotazovanych

v technickém Useku spdleosti, kde pracuje ipvazna ¥tSina mui. Procento, jeZ tud
zeny, tji. 29 % je rozptyleno igdevSim na obchodnim, ekonomickém a pravnim

a personalnim odteni.
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11 SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zéklad provedené analyzy viiith a vigjSich vztati spol€&nosti Al a provedeného

marketingoveho vyzkumu byly zjisty nasledujici skut@osti. .

Z vysledki dotaznikového S@ni Ize vyist, Ze nejlepSim zdrojem informaci pro
zanestnance jsou pracovni poradiyjednani s naidzenymi, kde takto odp@délo 35 %
zanestnand. Tuto skuténost povaZzuji pro spateost za pozitivni, nelvodiky osobnimu
kontaktu jsou informacetpdany nezkreslenérédici pracovnici mohou ihned zodpokit
piipadné dotazy. Z toho vyplyva také to, Ze jsou ftithici pracovnici doie informovani

a jsou schopniigdat informace v kvalitni forendale. Jako druhy nejlepSi komunika
kanal byla vyhodnocena e-mailova komunikace. Za#nvidalSi kladny aspekt, nebo
tento typ komunikace je rychly a efektivni, avSaiupe v pipact, Ze maji vSichni
zanestnanci pistup k pgitaci. Pro spolénost je piznivé také to, Ze vice nez polovina
zanestnand je zvyklych cerpat informace z infornaich zdroji denr¥. Z¢ehoz Ize

usuzovat, Ze zastnanci maji zajem oédi ve spolénosti.

Al se snazi informovat své z@stnance o vSem podstatném co se ve gpokti ctje, bul’
prostednictvim jiz zmhovanych poradti jednédni nebo jakymkoli dalSim kanalem pro
zverejnovani informaci. Al poskytuje svym z&stnan@m také dostatek informaci o vSech
benefitech, kde toto uvedla vice jak polovina dot@nych. Zajimavé je, Zze tém80 %
zanestnand@ uvadi, Ze se neciti byt dostate informovani o strategickych planech
spoleé&nosti a polovina z nich pak, Zze se k nim nedostayé) informace vas. Coz Ize
prisuzovat faktu, Ze tento druh informaci neni z pdhl managementu sp&®sti pro
¢innost zamistnand@ na jednotlivych pracovnich pozicich podstatny.odsslosti s touto
skute&nosti bych spolaosti dopordila zarazovat do porad aktua@rdilezité informace
ihned po jejich schvaleni vedenim spolesti, aby zamstnanci nenabyli pocitu, Ze jsou
managementem opomijeni. Také saznikajici verze intranetu s rogsiymi moznostmi
muze poslouzit jako efektivni a rychly zdroj inforniakned poté, co ho bude spétest
naplno vyuzivat. | fes zjiSéné rezervy v komunikaci ze strany spwolesti

k zantstnan@m, vSak zhruba 90 % pracoviill uvadi, Ze jsou ve spalrosti spokojeni.
Coz dokazuje také to, Ze vice nez polovina&dnand pracuje ve spolmosti @t a vice
let.

Pfi zkoumani vztath spol€nosti s véejnosti, je #ejmé, Ze je ve spalaosti potl&#ovana

reklama jako takova a spoéteost se prezentujergdevsim na veletrzich a vystavach, kde
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propaguje své vyrobky konkrétni cilové skupirkterou pedstavuji provozovatelé
komekni letecké dopravy, vlady, aerokluby, letectva, Seati pro létani, a to ryze na
zahrantnich trzich. Z tohoto id/odu jsou vystavy a veletrhy pro Al hlavnim nasroj
vngjSi  komunikace s vejnosti. Sponzorovani spoenskych akci nebo udalosti
piedstavuje pro Al nastroj k propagaci sgolesti jako takové, nikoli propagaci prodikt
¢i sluzeb Al. | gesto, Ze je spotaost sponzoreméhkolika pravidelnych akci, z Seni
vyplynulo, Ze ¥tSina zamistnan@ o spol€nosti [iliS neslych&d. Z dotaznikového &sti
bylo dale zji&no, Ze tém 70 % zamistnan@ se domniva, Ze je spolest vnimana
Sirokou véejnosti pozitive. Pro zlepSeni WjSich vztali bych doportila vyclenit vice
pracovniki, ktefi by méli na starost vyhradntyto vztahy a mohli tak |épe sledovat situaci
na zahrariinich trzich. Zde jeftba rozvijet nové obchodnfilezitosti, nebé to je pro

exportré zangrenou spolénost ,gré” celého podnikani.

Na trhu domacim ja¢ba zaniit medialni aktivity hlavi na budovani dobrého p&lomi

o silné a kvalitni vyrobni firgh a posileni dobrého jména na trhu prace, aby da sta
perspektivnim a vyhledavanym zé&sinavatelem v naSi oblasti. Vhadnilené medialni
kampai pomohou firn¢ ziskat kvalitni vazby na ostattéské subjekty a zajistit dobré

dodavatelsko-odiratelské vztahy.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat interni a extrgruaiblic relations, které spdaieost Al

v sowtasné dob uplatiuje a po dkladném rozboru zjistit, zda je spdh®st vyuziva

efektivnim zgisobem.

V teoretické ¢asti prace jsem se zéfila na zpracovani poznatkz odborné literatury
v oblasti PR. Charakterizovala jsem zde internxtarai vztahy a rozebrala nastroje, které
lze profizeni PR vyuZzit. Ziskané poznatky jsem nasiedplikovala na provedenou

analyzu.

Praktickacast prace je souhrnem zakladnich informaci, kda jagedstavila spoknost a
jeji hlavni¢innosti a produkt. Déle jsem se z#ita na samotnou analyzu. Nejprve jsem
provedla analyzu vrihich vztali ve spolénosti, kde jsem popsala nastroje, které
spol&nost vyuziva. Naslednjsem zkoumala W)Si vztahy spolénosti a tyto také
zanalyzovala. V z&vru prace jsem provedla vlastni marketingovy vyzkanostednictvim

dotaznikového Sgni.

Na zaklad zjiSttnych adaj, jez byly konfrontovany s vysledky vyzkumu, jseravrhla

doporweni vedouci ke zlepSeni a zefektimhtizeni podnikovych PR aktivit.
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