


BAKALARSKA
PRACE

Public relations v organizaci Sprava KrkonoSského

narodniho parku

Public Relations in the Organization of the KrkonosSe

Mountains National Park Administration

STUDIJNI PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNI OBOR

Rizeni a ekonomika préimyslového podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Barbora Joudalova, MBA

KALENSKA

JANA 2017



o ZADANI BAKALARSKE PRACE

VY PRAZE

/ e

I. 0SOBNIi A STUDIJNi UDAJE

[ N
PHjment: Kalenska Jméno: Jana Osobni &islo: 440958
Fakulta/Gstav: Masarykiv Ustav vy$sich studii (MUVS)

Zadavajici katedra/astav: _Odd&leni manaZerskych studii
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika priimyslové podniku J

Il. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

e )\

Ndzev bakalarské prace:
‘ Public relations v organizaci Sprava Krkono$ského narodniho parku }

Ndzev bakaldrské prace anglicky:
[Public Relations in the Organization of the Krkono$e Mountains National Park Administration J

Pokyny pro vypracovani:

Cilem préace je zjiSténi soucasného stavu a vytvoreni doporuéeni v konkrétnich oblastech PR.

Prinosem prace pro vedeni organizace je navrhnout Upravy v oblasti PR zvolené organizace.

Osnova: 1. Uvod; 2. Teoretické ¢ast — marketingové nastroje, marketingova komunikace, PR; 3. Prakticka Gést — predstaveni firmy,
analyza souc¢asného stavu, navrzeni doporuceni; 4. Zavér

Seznam doporucené literatury:

Hejlova, D., 2015. Public relations

Kopecky, L., 2013. Public relations : d&jiny - teorie - praxe
Kotler P. a Keller, K., 2013. Marketing management. 14. vydéani
Pelsmacker, P. D., 2003. Marketingové komunikace

Jméno a pracovisté vedouci(ho) bakalarské prace:

| Ing. Barbora Joudalova, MBA, MUVS CVUT v Praze, oddéleni manazerskych studii ‘

Jméno a pracovisté konzultanta(ky) bakalarské prace:

Datum zadani bakalarské prace: 5.12.2016 Termin odevzdani bakalaiské prace: 5.5.2017
Platnost zadani bakalaFské pface: 31.8..2018 7 W >

Podpis yfdoﬁci(ho) prace Podprs vedouci( ho ) Ustavu/katedry Podpis dékana(ky)
v 7
IIl. PREVZETi ZADANi

- § -0k- 2077 /g/// 4

Datum prevzeti zadani Podpis studenta(ky)

CVUT-CZ-ZBP-2015.1 ® CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



Kalenska, Jana. Public relations v organizaci Sprava Krkonosského narodniho parku.
Praha: CVUT 2017. Bakalatské prace. Ceské vysoké u¢eni technické v Praze, Masaryk(v
Ustav vysSich studii.

MASARYKUOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




Ve

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou bakaldfskou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, ze
jsem vSechny pouzité zdroje sprdvné a Uplné citovala a uvadim je v pfilozeném
seznamu pouzité literatury.

Nemdam zéavazny dlvod proti zpfistuprnovani této zévérecné prace v souladu se

zakonem ¢&. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zédkonl (autorsky zédkon) v platném znénf.

V Praze dne: 27.04. 2017 Podpis:



Podékovani

Mé podékovani patfi predevsim vedouci prace, pani Ing. Barbofe Joudalové, MBA za
odborné vedeni, cenné rady a vstricnost, kterou mi v préibéhu zpracovani bakalarské

prace vénovala.

Déale bych rdda podékovala pani Jifiné Reguliové a panu Mgr. Radkovi Drahnému za
spolupraci pfi ziskdvani Gdajd pro praktickou ¢adst mé prace.



Abstrakt

Bakaldfskd prace se zabyva Public relations jako nepostradatelnou soucasti
komunikace spole¢nosti pro budovani vztahl mezi organizaci a cilovymi skupinami.
Prdce se vénuje zhodnoceni soucasného stavu, provedeni prizkumd a vytvorenf
doporuceni v konkrétnich oblastech Public relations ve vybraném podniku. Cile bylo
dosaZzeno pomoci uskutecnéni dvou dotaznikovych Setfeni, ze kterych byly stanoveny
navrhy Uprav na zlepseni v oblasti Public relations zvolené organizace Sprava
KrkonoSského narodniho parku.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix 4P, propagace, komunikace, zajmové skupiny, press
relations, cile PR, nastroje PR, cilové skupiny PR

Abstract

The bachelor thesis focuses on Public relations as an indispensable part of the compa-
ny's communication for building relationships between the organization and target
groups.The study is specifically concerned with evaluating the current state, con-
ducting surveys and offering recommendations in specific Public relations areas in the
chosen company. The objective was achieved through two surveys, from which
suggestions forimprovementin the field of Public relations in the chosen organization
Sprava Krkonosského narodniho parku were determined.

Key words

Marketing, marketing mix 4P, promotion, communication, stakeholders, press
relations PR, goals of PR, PR tools, PR target audience
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Uvod

Tématem bakaldfské prace je Public relations v organizaci Sprava Krkonosského
narodniho parku. Public relations je nepostradatelnou soucasti spole&nosti pro
budovani pozitivnich vztahd mezi organizaci a odlisSnymi skupinami verejnosti. Pro
kazdou spole¢nost je nezbytny soulad a vzdjemné pochopeni mezi organizaci
a spolec¢nosti. DlleZitym predpokladem konkurenceschopnosti organizace je pozitivni
image, kde ddleZitou roli hraje Groven public relations a ktera urcuje jak je spolecnost
vnimana vefejnosti. Kvalitni public relations pfedstavuje silnou konkurenéni vyhodu

pfedstavujici dobré jméno organizace, smérujici ke zvySeni prodeje i obratu firmy.

Vybér tématu bakalafské prace vychazel ze zaliby k marketingu jako podnikatelské
filosofii, kterd slouzi k uspokojovani lidskych potfeb, pfedevsim pak z ndklonnosti k ob-
lasti public relations. Volba tématu byla dlsledkem ziskanych poznatkd béhem baka-

lafského studia autorky na Masarykové Ustavu vySsich studif.

Vybranou firmou pro vyzkum se stala pfispévkova organizace Sprava Krkonosského
narodniho parku z df@vodu vztahu autorky k této geografické oblasti, ze které pochéazi.

U spolecnosti byly zjiStovany moznosti zlepseni a uplatnéni nastrojd public relations.

K ziskani poznatk( k této bakalarské praci byla pouZita odbornd literatura, internetové
zdroje a konzultace se zaméstnanci organizace, ktefi se v oblasti vztah({ s vefejnosti

pohybuji.

Cilem této prace je rozpoznat, jakymi prostfedky spole¢nost komunikuje s vefejnosti,
dale diagnostikovat, jak zaméstnanci organizace a vefejnost v okoli mésta Vrchlabi
pohlizeji na spolecnost a jeji vztah s vefejnosti, stejné jako nalézt plsobivé vyuziti na-
stroj0 public relations, které mUZe organizace vyuzit. Prdce vychazi z dotaznikového
Setfeni, které pfineslo zpétnou vazbu, na zdkladé které autorka nasledné navrhuje zpU-

sob zlepSeni v této oblasti, kterd je nedilnou soucasti strategie organizace.
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Bakaldrfska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti je
postupovdno od obecného tématu marketing, vymezeni definice, cill, néastrojd,
marketingové komunikaci po konkrétnéjsi oblasti public relations a jejich cilovym
skupinam, cilim, UkolGm, nastrojim a kandldm, az po firemni identitu, image,
vymezeniinterni a externi public relations komunikaci, press relations a online public

relations.

V praktické casti této bakaldfské prace je predstavena organizace Sprava
KrkonoSského ndrodniho parku, ndstroje a kanaly, které jsou uplatiiovany ve
spole¢nosti a jejim okoli. Ddle bylo vyuzito dotaznikového Setfeni ke zjisténi, jak
zaméstnanci spolecnosti a vefejnost ve mésté Vrchlabi vnimaji public relations v
organizaci Sprdva KRNAP, ze kterého bylo stanoveno doporuceni na zlepSeni v

konkrétnich sférach.
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1 Teoreticka cast

1.1 Vymezeni a nastroje marketingu

1.1.17 Definice marketingu

Marketing se zabyva uspokojovanim lidskych a spolecCenskych potfeb.
American Marketing Associations definuje marketing jako:
,Souborinstituci a procest pro vytvareni, komunikace, dodania sménu nabidek, které

maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.”

Marketing management chdpeme jako uméni a védu volby cilovych zakaznikd,
ziskdvani, udrzeni a rozvoj téchto skupin pomoci poskytovani nejvyssich hodnot.
Marketing je proces zabyvajici se komunikaci a poskytovdnim hodnoty zédkaznikdm,
pro fizeni vztahl s cilovymi skupinami, pfindsejici uspokojeni vSem stranam. Cilem
marketér( je ovliviiovani Grovné poptavky.

Mezi hlavni podporované objekty marketingu, kterymi se marketéfi zabyvaji, patfi:
sluzby, zbozi, osoby, zazZitky, mista, vlastnickd prava, organizace, myslenky a informace.

(Kotler P. a Keller, 2013)

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji a sluZzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivcd i organizace”. (Bank, 1998)

Institut marketingu Chartered Institute of Marketing ve Velké Britdnii definuje marke-
ting jako : ,proces fizeni, v némz se za Ucelem zisku urcuji, odhaduji a uspokojuji
poZadavky zdkazniki”.

Hlavni cil marketingu spociva v opakovani obchodu a zahrnuje zamér ,hodnoty zdkaz-
nika na cely zivot". Poslanim kazdého spravného marketéra je hledét na svého klienta,

jako by to byl zédkaznik na cely Zivot. (Smith, 2000, str. 4)



1.1.2 Nastroje marketingu

Taktické marketingové nastroje délime do Ctyf kategorii, tzv. 4P marketingového mixu.

Produkt

Produkt Ize rozdélit podle Pelsmackera (Marketingovéd komunikace, 2003) na tfi vrstvy:
jddro, hmotné prvky a rozsiteny produkt. Jddro oznalujeme jako uzitek, ktery se
prodava. Pod hmotnymi prvky si pfedstavime vlastnosti produktu, Uroven kvality,
baleni, design a jiné prvky, které vytvafi hmotny produkt. Rozsifeny produkt je
povrchovd servisni sluzba, kterd prfiddva na hodnoté produktu. Tato vrstva produktu
obsahuje napfiklad reklamace, poprodejni sluzby, instalaci a jiné.

Kotlerova koncepce totdlniho produktu je zaloZena na Ctyr dimenzich produktu.
Uzitnou zéakladni vlastnost a dlvod, pro¢ produkt kupujeme, nazyvame jadro.
Formdéini produkt prfedstavuje fyzické charakteristiky vyrobku jako barvu, tvar, chut ¢i
material, ze kterého je produkt vytvofen. RozSifenym produktem jsou napftiklad
platebni podminky, pojisténi, zaruky, poradenstvi a jiné nadstandardni sluZzby
pridélené k vyrobku. Posledni vrstvou je totdlni produkt, pfedstavujici psychologické

vnimani, dobré jméno vyrobku ¢i firmy. (Kotler P. a Keller, 2013)

Cena

Cena je zdroj prostfedkd pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovanou cenou
oznacuje oficidlni cenu produktu, ta je vSak casto ovlivnéna rlznymi typy slev
a zvyhodnéni. Spravny marketing by se mél vyhybat pouzivani cenovych néstrojq, jeli-
koZ v prfipadé, kdy si zdkaznik zvykne na slevy, mdze vzniknout riziko, Ze zdkaznik se

pfestane ohlizet na kvalitu znacky a primarni se pro néj stane rozhodovani podle cen.

Misto &i distribuce
Mistem vymezujeme proces pohybu produktu k zakaznikovi. Zahrnujeme zde cesty,

logistiku, sklady, dopravu, sortiment a umisténi.

Propagace

Marketingovd komunikace neboli propagace zahrnuje reklamu, public relations,
sponzorovani, podporu prodeje, ptimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy,
osobni prodej. (Pelsmacker, 2003, str. 24)

V marketingové komunikaci se objevuji i trendy komunikace 21. stoleti. Mezi tyto

trendy fadime napfiklad guerillovy marketing (nekonvendéni marketingovad kampan,

19



jejimz cilem je dosazeni nejvys$siho efektu s minimem zdrojd), digitdini/mobilni
marketing (interaktivni kampan propagujici produkt prostfednictvim internetu nebo
mobilnich sluZzeb), virovy marketing, kde je cilem primét zdkazniky, aby se navzajem
informovali o produktu, a product placement zaméreny na propagaci vyrobku pomoci

placeného umisténi do audiovizuélniho dila. (Frey, 2011)

| 10



1.2 Marketingova komunikace

Marketing poZaduje vice nez jen dobry vyrobek a zajimavou cenu, ale také kvalitni

komunikaci se souclasnymi a potencidlnimi zdkazniky, zaméstnanci a ostatnimi

lidskymi zdroji (jako napfiklad s prostfedniky ¢i zprostfedkovateli). Organizace komu-

nikuji s prostfedniky, ktefi jsou v kontaktu se svymi zdkazniky a vefejnosti, spotfebiteli

a verejnosti. Tyto skupiny si navzajem poskytuji zpétnou vazbu. Firmy se zabyvaji tim,

co, komu a v jakém casovém rozmezi sdélovat.

Komunikac¢ni mix Ize rozdélit do osmi zdkladnich nastrojd:

Reklama — placend forma komunikace pomoci tiskovych, vysilacich, sitovych Ci
elektronickych médii

Podpora prodeje — podnét posilujici ndkup vyrobku ¢&i sluzby, zahrnujici
podporu spotfebitell, podporu prodejnich partnerf a prodejcl

Udalosti a zazitky — sponzorované aktivity podporujici komunikaci znacky se
spotrebiteli

Public relations — zplsob komunikace zaméreny interné na zaméstnance nebo
externé na své okoli a jeho subjekty, se kterymi chce organizace udrzovat
privétivé vztahy

Pfimy marketing — pfima komunikace pomoci e-mailu, telefonu, faxu &i posty
Interaktivni marketing — online aktivity, jejichz cilem je oslovit stavajici
a potencialni zakazniky ¢i zlepsit image organizace

Ustni &ifeni — komunikace zaméfend na zkudenosti s nakupem nebo
vyuzivani vyrobku &isluzby

Osobnfi prodej — dorozumivani z o&i do o&i s jednim nebo vice potencialnich

zékaznikd (Kotler P. a Keller, 2013)

| 11



Do téchto zakladnich kategorii Ize dale zaclenit velké mnozstvi nastrojd.
Komunika¢ni platformy podle Kotlera a Kellera (Marketing management, 2013):

Tab. ¢. 1: Komunika¢ni platformy

Public relations a ot .
Reklama Podpora prodeje Udalosti a zazZitky publicita interaktivni Ustni Sifeni | Osobni prodej
marketing
Tiskové a vysilané |Soutéze, hry, sazky, Prodejni
reklamy loterie Sport Tiskové balicky Katalogy Tvafi v tvaf |prezentace
Vnéjsi baleni Odmény a darky Zabava Firemni casopis Mailing Cha Prodejni setkani
Incentivni
Vnitrni baleni Vzorky Festivaly Seminare Telemarking Blogy programy
Elektronickeé
Kino Veletrhy Umeéni Vyroéni zpravy nakupovani Vzorky
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni dary Teleshopping Veletrhy
Plakaty a letaky Ukazky Exkurze Publikace Fax
Seznamy Kupony Firemni muzea Vztahy s komunitou |E-mail
Pretisky reklam Slevy Poulicni aktivity Lobbovani Hlasova posta
Nizkodrocené
Billboardy financovani Firemni publikace  [Firemni blogy
Cedule Vykup starych vyrobkd Webové stranky
Displeje v misté
prodeje Vérnostni programy
DVD Reklamni pfedméty

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsim prostfedkem komunika¢niho mixu.
Komunikacni ndstroje rozdéleny podle Smitha z roku 2000:

e podpora prodeje

e reklama

e prodej

e pfimy marketing

e publicrelations

e sponzorstvi

e vystavy

e obal i balenf

e misto prodeje ajeho Uprava

e internet

e identita spole¢nosti

Paul Smith tento soupis nastroji netfidil podle dillezitosti, jelikoZz napfiklad v oblasti
vyroby budou prioritni komunikaéni nastroje jako reklama ¢&i podpora prodeje, na
rozdil od jinych odvétvi napfiklad v oblasti tézkého prlimyslového strojirenstvi, kde

budou upfednostiovat prodej a Ustni sdélenti.

|12



Na zakladé sdélovani informaci ma marketingova komunikace za cil ovliviiovat
potencidlni zdkazniky. Pfedani informaci Patrick De Pelsmacker (2003) rozdélil na dvé
zakladni kategorie, osobni komunikaci a masovou komunikaci.

Osobni komunikace je pfimy zpUsob predani informaci pro konkrétniho zédkaznika. Do
masové komunikace Fadi vSsechny ostatni ndstroje. SloZeni mixu je v redlné situaci

ovlivnéno danou situaci a pfistupem k ndstrojim komunikace.

Komunikac¢ni ndstroje autor rozc¢lenil rovnéz na tematické nebo zamérené na image.
Komunikace zamérend na image ma za cil zvySeni spokojenosti a zlepseni vztahl se
zdkazniky. Tematickd komunikace se zabyva reklamou v médiich (napf. v televizi,
rozhlase, ¢asopisech a novinach). U¢elem tohoto zplsobu komunikace je ovliviiovani{

cilové skupiny ke koupi produktu. (Pelsmacker, 2003, str. 28)

Vzhledem k tématu mé bakalafské prace se budu nadale podrobnéji zabyvat oblasti

Public Relations.

|13



1.3 Vymezeni pojmu a definice Public Relations

Public relations (d&le jen jako ,PR") jsou prekladany jako vztah s vefejnosti. Radime
sem velkou fadu ¢innosti od sponzorstvi, publikace firemnich ¢asopisd, po ovliviiovani{
médii. PR pfifazujeme do ¢asti marketingového mixu, zndmé jako 4P: product (pro-
dukt) — price (cena) - place (distribuce) — promotion (propagace), kdy PR spadé pravé

do posledni z uvadénych skupin ,propagace”.

Obr. ¢. 1: Marketingovy mix

Produkt

Marketingovy
mix
prodej

Propagace -
Prodejni
personal

Primy
marketing

(Pospfsil, 2002, str. 3)

PR vyznacuje komplex teorii, dovednosti a profesi, ktery byl formovan v rlznych
C¢astech svéta od konce 19. stoleti. Rozdilné jednotlivé praktiky existovaly jiZ dfive,
avsak prvni iniciativou pro vznik oblasti PR, bylo vytvofeni sluzby, kterd se stala

uznavanou a Ucelné budovanou dovednosti. (Hejlovd, 2015, str. 16)

vvvvvv

manazerskych funkci uvnitf organizaci. Marketing i public relations se zabyvaji pomoci
podobnych sdélovacich prostfedkl vztahy k cilovym skupindm. Marketing je zobrazo-
van jako rizeny proces, ktery mé za cil uspokojit spotrebitele, aby v dlsledku toho pod-
nik dosahl svych vytycenych cill. Marketing je odpovédny za budovani a udrzovani
trhG pro vyrobky ¢i sluzby, na rozdil od PR, které odpovidaji za budovani a udrzovani

vliidného klima a okoli organizace. (Kopecky, 2013, str. 34)
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Public relations ve srovnani s marketingovou komunikaci je znac¢né komplexnéjsi, lisi
se cilové skupiny a cile, kdy vSak pouZivané nastroje jsou v nékterych pfipadech spo-

lecné.

Marketingovd komunikace je zaméfena spiSe kratkodobé a komeréné na rozdil od PR,
kde hlavnim zdmérem je trvale dobré jméno firmy a celkovd povést. (Pelsmacker,

2003)

Jednoznalné prednostni definice PR neexistuje, avsak jiz v roce 1972 se Rex Harlow
(Building a public realtions definition, 1976, str. 36) pokusil vymezit tento pojem nasle-
dovné:

JPublic relations je specifickd funkce managementu, ktera pomaha zaloZit a udrZzovat
oboustrannou komunikaci, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi
publiky: zahrnuje fizeni problémi ¢i témat, umozZniuje managementu, aby byl
informovan o vefejném minéni a mohl mu odpovidat, pfedvidat zménu a efektivné
vyuZivat zmén, které predpovidaji zmény trendl; a k tomu PR vyuZivd vyzkumd

a etickych komunikacnich technik jako svych zakladnich ndstroji.”

V Harlowové snaze zobrazit vSechny funkce, nastroje a strategie PR podnécuje definice
ktomu, Ze jirozumijen znalci této védy. K tomu zaradil PR v poloviné 70. let do fidicich

funkci managementu. (Hejlova, 2015, str. 95)

Mezi privilegovanou definici PR, schvalenou 34 narodnimi organizacemi patfi definice
World Assembly of Public Relations.

L,Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, pfedvida
jejich nasledky, radi vedoucim predstavitelim organizaci a realizuje programy, které

slouZi jak zdjmim organizace, tak zajmam verfejnosti.” (Kopecky, 2013, str. 22)

Vétsina expertl jako Edward Bernays, Scott Cuplip ¢i manzelé Grunigovi vnimaji PR
jako samostatny obor v odlisSnosti od hlavniho odbornika marketingu Phillipa Kotlera.
Phillip Kotler a Kevin Keller uzivaji ndzev marketingové PR (déle jen ,MPR"), MPR tfidi do
marketingového oddéleni jako prvek marketingového mixu 4P (produkt, cena, distri-
buce, propagace). MPR podporuje korporatni ¢i vyrobkovou komunikaci a formuje

image.
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Mezi cile MPR fadi Kotler s Kellerem (Marketing management, 2013, str. 568):

uvadéni nového vyrobku

zmeénu positioningu zavedeného vyrobku
vytvafeni zdjmu o vyrobkovou kategorii
ovliviiovani specifickych zajmovych skupin
obranu vyrobkd, které Celi vefejnym problémdm

budovani korpordtniimage

Pojem marketingové PR zndzorfiuje i Patrick De Pelsmacker ve své knize (Marketingovéa

komunikace, 2003, str. 309). V ni odkazuje na to, ze MPR jsou spojeny s prodejem

jak produktu nového, tak také s ozivenim prodeje produktu jiz existujiciho, ¢i pfimo s

podporou znacky.
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1.4 Cilové skupiny PR

Pro zobrazeni této kapitoly je dllezité vymezit rozdil mezi PR firmy a PR marketingu.
PR firmy jsou zaméreny na vytvareni, udrzovani dlouhodobych, hodnotnych vztah(
a budovani dobrého jména ve vztahu ke vsem skupindm, které jsou pro podnik
podstatné. PR marketingu je cilen pfedevsim na dodavatele, distributory, konkurenty
a potencidlni zdkazniky. Tyto dva typy v okoli komunikace nestoji osamoceng, ale jsou

vzajemné propojené a podporuji se navzajem.

Tab. ¢ 2: RGzné typy PR a verejnost

Korporace
Externi, vnéjsi
Interni, vnitfni . L ) i . Marketing
Vefejné vztahy, zaleZitosti Finanéni Média
Zaméstnanc Vefejnost Investor Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnancd |Mistni komunita Bankéfi Rozhlas Distributor
Cdbory Vlada Konzultanti |Tisk Konkurenti
Akcionari Cbchodni asociace Burza Cbchodni tisk |Velkoobchodnici
Natlakove skupiny Maloobchodnici

(Pelsmacker, 2003, str. 306)

Déle je podstatné odlisit vnitini (interni) a vnéjsi (externi) firemni vztahy. Interni public
relations jsou zamé&feny na zaméstnance, jejich pfibuzenstvo a akcionére (akcionéare
Ize nazyvat také jako finan¢niinterni vefejnost). Externi public relations se orientuji na
rzné externi cilové skupiny, kam fadime napfiklad financniky, pracovniky médii i
instituce pro vefejné zaleZitosti.

V nékterych pfipadech rozliSujeme i pfimé a nepfimé PR. Pfimé PR je zamé&feno na
zdjmové skupiny stakeholder(, na rozdil od nepfimé, kde se PR snaZi ziskat cilové

skupiny pomoci jiné vefejnosti. (Pelsmacker, 2003)

Zajmové skupiny zahrnuji vSechny subjekty, na néZ maji organizace a jeji aktivity vliv,,

a které je naopak také mohou ovliviiovat, at uz pozitivné nebo negativné.

Oznaceni zdjmové skupiny je rozsahlejsi nez pojem cilova skupina, ktery se pouziva
pro tu oblast, kam smérfuje firma své cinnosti. Zdjmové skupiny obsahuji viechny
subjekty, na které ma podnik n&jaky vliva z opacné strany mohou ovliviiovat déni jak

pozitivng, tak negativné. (Stejskalova, 2008)
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Cilova skupina je takova skupina, kterd je pfimo nebo nepfimo dotéena realizovanym
projektem nebo z jeho realizovanych efekti ma uZitek, pricemz se zdasadné na jeho

realizaci nepodili.

Skupiny vefejnosti, které se organizace snazi ovlivnit, mohou byt napfiklad zdkaznici.
Organizace komunikuje se svymi zakazniky a spotfebiteli ve snaze dostat se do
povédomi v tom nejlepsim duchu. Osobitou oslovovanou kategorii jsou investofi a
konkurenénf firmy, ktefi sbiraji informace, podle kterych mohou urcit své investi¢ni
rozhodnuti. Stdvajici zaméstnanci vnimaji citlivé image a mediadlni obraz organizace,
moréalku soucasnych zameéstnancid zvysuje dostatek informaci o dénf ve firmé. Organy
statnf spravy a samospravy radime do vlivové skupiny, kterd zasahuje do organizace
zvendi. Tato skupina se Fidi pfedevsim zdkony, regulaci a rozhodnutimi namisto penéz.
Nepochybné penize hraji také urclitou roli, napfiklad v poddni dotaci.

(Pospisil, 2002, str. 4)
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1.5 Cile a dkoly PR

Témeér veskeré cile PR jsou zaloZeny na pohybu informaci, vytvdfeni a udrzovani
postojd ¢i usmérnovani minéni, ztidkakdy jde o zdménu chovani. Cile PR se pro témér
vsechny cilové ¢i zadjmové skupiny shoduji, avsak Castecné se lisi podle rysd urcité

cilové skupiny.

Tab. ¢. 3: Cile a Ukoly PR

Korporace
L Externi, vnéjsi )
Interni, vnitfni - — - ) - - Marketing
Vefejné vztahy, zaleZitosti Finanéni Média
Informace Vliv trendl Informace Informace Podpora
Skaoleni Viditelnost na vefejnost Ddvéryhodnost |[Nazory marketingovych
) , o ) programu
Motivace Infarmace Didvéra Image firmy
Budovani firemni  [Nazory Dobré jménc |Nové produkty
identity Postoje Sponzorovani
Image firmy Udalosti

Budovani dobrého jména

Vliv na rozhodovani

(Pelsmacker, 2003, str. 307)

Tabulka zobrazujici cile a Ukoly PR vypovida o tom, Ze ackoliv jsou zdmeéry pro vSechny
skupiny podobné, lisi se podle vlastnosti cilové skupiny. Cile public relations jsou

vétsSinou zalozeny na predavani informaci, ovliviiovani minéni a udrzovani vztaha.

Podle autorky Hejlové (Public relations, 2015, str. 97) mezi hlavni cile PR patii budovani
dlouhodobych vztah(, informovani, ovliviiovani a podileni se na vytvareni kvalitnf
povésti firmy. Zminéné podstatné terce slouzi k vytvareni dlvéry mezi organizaci

a stakeholdery a legitimizaci funkce podniku.

Mezi hlavni cile PR fadime:
e ziskani podpory vefejnosti napfiklad pro vytvareni novych myslenek

e rozmnozZenia udrzeni mnoZstvi spokojenych dobrovolnikd

vytvofeni vhodného prostfedi pro fundraisingové kampané

e propagace firemniho program( i sluzby

|19



Ve svété neziskovych organizaci Ize mezi hlavni cile public relations zaclenit:

ziskani podpory a pochopeni od vefejnosti pomociinformovani

e vyjadrenizajma firmy

e presvédceni cilovych skupin o uZite¢nosti

e hodnotné komunikovani s vefejnosti

e vytvafenidobré image podniku

e vzajemné sladéni zajm0 verejnosti s organizaci

e minimalni vyskytovani konfliktd mezi subjekty

e prizplsobovani politiky organizace se zdmérem uspokojeni potfeb organizace

i vefejnosti (Cepelka, 1997, str. 20)
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1.6 Nastroje a kanaly PR

Néastroje mohou byt podobné pro rlizné cile a skupiny, avsak nékteré jsou specifické
pouze pro uréenou cilovou skupinu. Specialisté v oboru PR vyuZivaji velké mnozstvi

nastrojl a kanall pro dosazeni vytycenych cild organizace.

Tab. €. 4: Nastroje a kanaly PR

Firma
Externl
Internf Marketing
Vefejné zdleZitostl Finanéni Média
Konzultace Reklama firmy Reklama firmy |Tiskové mapy |Umisténi produktu

Dny otevrenych dvefi

Vyrocni zpravy

Vyrocni zpravy

Tiskoveé zpravy

Akce ve vztahu k
produktu

. . Tiskove .

Interni prezentace Firemniud3osti Porady - Sponzorovan
konference

Skolici programy Sponzorovani Noviny Interview Porady
Videa a

Tymové projekty Lobovani rozhlasove Informacni letaky
Zpravy

Tymové porady Noviny

Spolecenské aktivity

Letaky a brozury

Direct ma
Firemni bulletin

Porady

Noviny nebo video
Firemni TV

Vyrocni zpravy
Schranky pro
zlepsovaci nameéty
Prehledy

Ostatni firemni
materialy

(Pelsmacker, 2003, str. 311)

Interni public relations

Interni neboli vnitfni nastroje public relations vyuzivaji specialni nastroje a techniky,
pfedevsim pak Ustni komunikaci. Dvoustrannou komunikaci mezi zaméstnanci je
zapotfebi kvalitné zorganizovat. Interni komunikace by méla byt posilovana napfiklad
v rémci skolicich program, kde je mozZnost hovofit o problémech organizace. Ke zdo-
konaleni komunikace a posilenf vztahl v organizaci by mély pfispivat i porady tymd,
projekty a spolelenské aktivity. Mezi velice efektivni prostfedky interni komunikace
mUdzeme zaclenit pfimé rozesilky, direct mail, vnitfni e-mail, firemnf noviny, které jsou

také &asto vyuzivany, nebo vyroéni zpravy poskytované kazdému zameéstnanci.

Externi public relations
Nastroje externich public relations lze fadit do tfi podskupin: vefejnych zalezitosti,

médii a financni oblasti.
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Vefejné vztahy

Aplikované nastroje a kanaly vefejnych zalezitosti jsou napfiklad firemni reklama, kde
smyslem je zlepseni vztahu k organizaci, eventudlné k jejim produktim. Déle také
vyro&ni zpravy, firemni udalosti, noviny, letdky a broZzury nebo sponzorovani, které je
vyuzivano také jako Ucinny nastroj k posileni image organizace. Pod pojmem lobovani
si pfedstavime ¢innost firmy, jez je orientovdna na ovliviiovani vlady, zdjmovych a na-
tlakovych skupin v prébéhu jejich konani. Zjednodusené se jednd o aktivitu slouzici k
poskytovani informaci a vyjedndvani s cilem dosazeni nejpfiznivéjsiho vysledku pro

organizaci.

Finan¢ni public relations
Financni néastroje v podobé& porad, novin, reklam firem, vyrocnich zprav, které jsou

nejpodstatnéjsi, jelikoz posiluji finanénireputaci organizace a predavajise investordm.

Medialni public relations
Do kategorii médii fadime nastroje jako tiskové zprdvy, tiskové mapy, konference, vi-
dea arozhlasové zpravy, kdy cilem téchto zminénych ndstrojl je budovat povést a za-

sahnout nové skupiny vefejnosti.

Marketingové public relations

DUlezitymi marketingovymi PR ndstroji jsou porady, sponzorovani, informacni letéky,
umisténi produktd. V posledni dobé oblibenou cestou komunikace se sponzory je
umistovani reklamy do televiznich program ¢i filma.

,Sponzorstvi miZeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladd do aktivit,
jeZ oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou
aktivitou.” (Pelsmacker, 2003, str. 327) Zminény ndstroj komunikace podporuje
sponzorovaného k realizaci jeho pldnu a sponzorovany pfispiva podporujici strané
k naplnénijeho komunikacnich cild. V pfipadé neuskutec¢nénf téchto aktivit se vtomto

piipadé nejednd o sponzorovani, ale o pouhé darcovstvi. (Pelsmacker, 2003)
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N&stroje public relations rovnéz lze rozdélit podle Hejlové (2015) na :

e Media relations, takzvané vztahy s médii a novinafi. Mezi hlavni ndstroje media
relations fadime napfiklad tiskové zpravy, medialni udéalosti, tiskové konference
¢i novinarské exkurze

e Poradani udalosti neboli event management je dalsim dQlezitym néstrojem
Podstatou organizovani udalostije zaujmout cilovou skupinu a posilit jeji vztah
k organizaci, znacce ¢i produktu. Tento nastroj mohou vyuzivat veskeré typy
podnikl od malych, aZz po ty nejvétsi. Mezi udalosti tohoto typu patfi
napfiklad konference, dobrocinné akce, spolecenské akce, akce v rdmci firmy
nebo otevirdni novych pobocek

e Krizovd komunikace mizZe postihnout kazdou organizaci, bud organiza¢niho
rdzu uvnitf podniku nebo ve formé vnéjsi katastrofy

e DigitdIni komunikace a socialni sité se vyvijeji obrovskou rychlosti. Pro PR

specialisty je tato oblast nejvétsi vyzvou a musi neustdle sledovat nové trendy,

aplikace a moznosti, které pfinaseji nové moznosti
e Sponzoring poskytuje bud finanéni nebo produktovou podporu
e Doporucenf celebrit ¢i ndzory vidc(

e Sbiranifinanéni podpory neboli fundraising (Hejlova, 2015)

Hlavni ndstroje marketingovych PR podle Kotlera a Kellera (Marketing management,
2013, str. 569) jsou publikace, kde se organizace spoléhaji na ovliviiovani svych
cilovych skupin pomoci publikovanych materiald. Dale také udalosti, pomoci kterych
mohou podniky naldkat vefejnost k novym vyrobkdm nebo jinym aktivitdm organi-
zace.

Organizace mohou propagovat své produkty, znacky ¢&i sluzbu pomoci sponzoringu.
podpofi image podniku. Mezi dalsi nastroje fadime proslovy, aktivity v oblasti

vefejnych sluZzeb a firemni média.

123



1.7 Firemniidentita, image

Firemniidentita je vidina, jak vnima organizace sebe samotnou. Pod identitou firmy si
mUzeme predstavit veSkerou komunikaci okolo organizace, vizudlni styl v podobé
firemnich dokumentd, ndzvu firmy ¢iloga a mimo jiné i konania chovani zaméstnanc(
vidci cilovym skupindm. Firemni identita vychdazi ze samotného jadra organizace, tim
padem je vzdy alespon v malé formé ojedinéla. ldentita firmy se neustdle méni
a pretvafi podle vyvoje firmy. (Stejskalova, 2008)

Casto se setkdvdme s oznalenim firemni identity ve zkratce Cl, anglicky corporate
identity. Cl vyjadfuje jednotny vizualni styl, kompletni graficky manudl, loga, vizitky,
dopisni papiry, atd. Firemni identita obsahuje jedinecné vyjadfeni samotné spolec-

nosti se specifickymi vlastnostmi a charakterem. (Vysekalova Jitka, 2009)

,Firemni identita je tedy strategicky naplanovana pfedstava vychdzejici z podnikové
filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto pfedstavu musi potvrzovat
chovani firmy a veskera komunikace uvnitf i navenek, nebot naplanovana firemni
identita prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustdle a disledné stvrzovdna

konkrétnim pdsobenim organizace.”

Identita podniku vychazi z celkového poslani firmy, které ndm vyjadfuje dfvod vzniku
a celkovou existenci. Poslani podniku motivuje zaméstnance, vymezuje postaveni
a zaméreni na trhu a znazorfuje vztah vici zajmovym skupindm. Z tohoto Ucelu
organizace muize nadéle vyplyvat podnikova vize, coZ jsou vesSkerymi zaméstnanci
sdilené cile. Podnikova vize znazornuje motivujici vyzvu sjednocujici snahu a ¢innost
zaméstnancl. Vize by méla byt jasné sdélena vSem zaméstnanclm, aby je mohla
nadchnout k efektivnéjsim vykon@m. ,Jasné vymezeni poslani a vize md zdsadnf
vyznam jak pro navazujici marketingovou komunikaci, tak pfedevsim pro celkové
fizeni organizace.” (Foret, 2006, str. 49)

Mezi vyznamné prinosy Uc¢inné podnikové identity patfi ddvéryhodnost podniku
u vnéjsich cilovych skupin a fakt, Ze se zamé&stnanci citi byt podstatnym dilem organi-
zace, v dUsledku ¢ehoz miZe dochéazet k efektivnéjsimu vyuziti lidského potencialu.

(Foret, 2006)
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Firemniidentita je sloZzena z nékolika prvk({:

e Firemnifilosofie, kterd urluje smér organizace. Filosofii rozumime mys&lenku, na
které je postaven smysl a cil firmy

e Firemni osobnost zobrazuje posldni organizace, kterym si v nejlepsim pfipadé
ziskd origindIni profil oproti konkurenci

e Firemni kultura je odvozena z vyznamu firemni filosofie, zahrnuje veskeré cile,
podnikové zasady a smysl ¢innosti. Obsahuje vyznamné komunikaéni prvky
jako napfiklad intranet, schlzky zaméstnanc(, teambuildingy. Zna¢né ovliviiuje
motivaci v organizaci, proto je firemni kultura velice podstatnd pro zamést-
nance

e Firemni komunikace ma za Udél, aby vSechny cilové a zajmové skupiny pocho-
pily identitu a hodnoty organizace ve spravném slova smyslu. Prostfednictvim
naplanované komunikace je identita pfemisténa do image firmy

e Firemnidesign, pomocijistych prvkl jako logo, symbol, atd., dodava organizaci

jedinelny charakter (Stejskalovd, 2008, str. 57)

Firemni image na rozdil od identity je zobrazovadna ze strany vnéjsich pozorovatel(.
Pod pojmem image si pfedstavime nazor, jak se diva vefejnost na danou organizaci.
Mimo jiné, rozdil meziimage a identitou firmy nalézame také ve skutecnosti, Ze image
je ovlivnitelnd pouze z<&asti oproti identité, kterd je zcela navrZzena. Firemniimage zob-
razujeme v oblastech produktu i sluzby, prostfedi organizace, komunikaci firmy a po-
staveni firmy ve spolecnosti. VeSkeré vysledky organizace jsou identifikovdny praveé
v image podniku. Pozitivni pohlizeni vefejnosti na organizaci, pfedevsim medii, je vy-

znamnou konkurenéni vyhodou. (Smith, 2000, str. 401)

Zavérem, firemni identitou oznacujeme prostfedek, ktery slouzi k vytvareni image
kazdé firmy, image je vefejnym vyobrazenim této identity. Identita je to, jak firma
pohliZi sama na sebe nebo jakd chce byt, na rozdil od image je vefejny obraz této

identity. (Vysekalova Jitka, 2009; Kopecky, 2013)
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1.8 Stupné plsobeni public relations

Public relations mohou mit pozitivni vliv na spolecny soulad zdjm{ organizace
a vefejnosti, pokud budou naslouchat a vykonavat své kroky tak, aby nedochdzelo ke
zbytednym konfliktGm. Cile public relations u verejnosti jsou postupnad komunikace,
pochopeni situace, porozuméni a ddvéra. Proces, ktery vede k uvedenym cilim, je
komplikovany a je dilezité jednotlivé kroky zkoumat a zohlednovat nové skutecnosti.
Nize uvedeny socidlné - psychologicky model plsobeni public relations zachycuje

idedIni postup.

Obr. ¢. 2: PR pyramida

3. Porozuméni
2. Pochopenisituace

1. Hleddni moznosti pro komunikaci

(Svoboda, 2009, str. 18)

Prvnim stupném je hledani moZnosti pro komunikaci, kde se zprostfedkovavaji
informace a zfizuji komunikacni kandly. Tento krok m@zZe ovlivnit cely ndasledujici

postup, napfiklad pokud nezaujmou publikum nebo ho odradi.

Druhy stupen pyramidy spocivd v pochopeni dané situace toho druhého. DUlezZité je
vzdorovat stfetdm, naslouchat protiargumentdm a spravné vyjadrit své vlastni argu-

menty. Je nutné jednat obezfetn&, aby se komunikace neukoncila.

Tretim stupném je porozumeéni, kdy organizace musi chdpat potrfeby druhé strany
a naopak. Vyména informaci m0ze smérovat k GUspéchu ¢i nelspéchu, pokud organi-

zace Spatné jednala v pfedchozich dvou krocich.

Ctvrty stupen v podobé dvéry nastava v pripadé, kdy je organizace s druhou stranou
ve vzajemné shodé. Proces vSak nekondia nastdva ¢as na analyzu poznatk( v priibéhu

veskerych fazi PR pyramidy. (Svoboda, 2009)
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1.9 Interni public relations komunikace

Interni public relations neboli také human relations ¢i ve zkratce internals jsou zdGraz-
fovany coby bezpodminednd nezbytnost pozitivniho souladu v organizaci. Primarnim
faktorem pfi urc¢ovani cill organizace je, aby firma byla pozitivni pfedevsim z vnitrku,
coz se odviji naimage firmy. (Svoboda, 2009, str. 89)

Jedno z pravidel PR je zaloZeno na tom, Ze ,public relations zacinaji doma”. Kazdy
zaméstnanec je fakticky reprezentantem podniku. Komunikac¢ni procesy by mély byt
organizovany stejné profesiondlné ve vSech velikostech firem. Zaméstnanci maji byt
informovani o dénf podniku dfive nez z hromadnych sdélovacich prostfedk’. Nemélo
by dochéazet k chybé, kdy je oddélovana vnitfni komunikace od vnéjsi. Vtomto smyslu
je dllezité zameéstnancdm vysvétlit, Ze jeho zajmy se kryji se zdjmy organizace, pro
kterou pracuje, a pozitivni vnimani firmy je v zavéru uzite¢né i pro samostatného
pracovnika. (Némec, 1996, str. 75)

Vedouci organizace by nemé&l podcenovat interni PR a zajimat se o tuto slozku pouze
v dobé krize. Vétsi podniky vyzaduji vytvofeni efektivni komunika&ni taktiky a vyuZiti
krizovych stab(, které si dokdzi poradit v nouzovych situacich. DGleZitym krokem je
vytvofeni krizového planu komunikace se zaméstnanci, ktery napomdahd pfedchazet
problémdm v urcité udalosti a vyresit situaci drive nez krizové situace nastane.
Nutnostije uréeni oficidlniho mluvéiho pro vnitropodnikové krizové situace, ktery bude
uznavan veskerymi stranami. A¢koli firma je schopna zlepSovat hospodarské vysledky,
skute&nost, Ze zamé&stnanci nejsou spokojeni a od podniku se jim nedostava pfidané
hodnoty, mzZe vést k pasivité a malé iniciativé zaméstnancd. Resenim je zlepgenf
slabych strdnek v komunikaci a fizeni organizace.

Externi public relations vétsSinou pfevazuji nad internimi, jelikoz vztahy s vné&jsi
komunikace, kultury nebo produkt, externi public relations obsahuje komplikovanéjsi
komunikaci. (Svoboda, 2009, str. 89)
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1.10 Press relations

Vztahy s médii jsou klicovym komunika&nim nastrojem moderni spole¢nosti. Masmé-
dia podstatné ovliviiuji a formuji minéni a povédomi o spole&nosti. Poskytuji jedno-
smérné prenaseni informaci od jednoho zdroje k vétsimu mnozstvi pfijemcd (Ftorek,
2012). Neni zcela mozné ovlivnit skute¢nost, jak média spole¢nost vystihnou, nebot se
pokazdé v tomto odvétvi objevuji pozitivni i negativni zpravy. Veskeré poukazani na
spolec¢nost mize pfispivat ke zlepSenijména. Pro kazdou spolecnost je zdsadni vytva-
fet kvalitni PR ve formé publikovani tiskovych zprav, znalosti narokd zakaznikd, vyvaro-
vat se zbytednych chyb a pokazdé mit k dispozici materidly zuzitkované v médiich.
(Pospisil, 2002)

Oboustranné fungujici vztah mezi médii a subjekty PR je proto nutnosti. Nejen média
ovliviiuji vefejné minéni, znacny vliv maji komunikacni prostfedky jako rozhovory,
besedy, predndsky anebo napfiklad stavky.

Véclav Svoboda (Public relations moderné a Gc¢inné, 2009, str. 175) ve své knize
definoval press relations jako ,soubor opatfeni PR, kterd maji za cil udrZzovat optimalni
vztahy subjektu s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni
pfiznivé medialni publicity o subjektu PR.”

Koneclny vysledek prace s médii je vySe uvedend publicita. V médiich by mély byt
zverejnény informace, které pfinesou organizaci ten nejprospésnéjsidlsledek a zlepsi
pohled na firmu.

V kazdé organizaci je nezbytnosti kvalitni planovani spoluprace s médii. PR koncepce
firmy odvozuje cile a pfedmét komunikace s médii. Lze rozlisit rizné druhy pldnovani,
od jednorazovych strategickych ¢&i operativnich az po roc¢ni pldny. Pldnovani spolu-
prace s médii je zdsadnim kritériem Uspésnych PR, kde se stfetdvaji nejen cile,
pfedmét komunikace, cilové skupiny, ale také informace o zavazné argumentaci, pro-
stfedcich, forméach press relations, harmonogramy médii a rozpocet. (Svoboda, 2009)

Ukolem manazer( je Fidit komunikaci tak, aby si firma ziskala co nejvétsi pfizen cilo-
vych skupin. Na zakladé komunikace a déni firmy s vefejnosti je hlavnim zédmérem
zkoordinovat vnitfniidentitu firmy s vnéjSim obrazem. PR manazer by mél velmi dobre
znat veskeré déni ve firmé a znalost potfeb nejen spolecnosti, zdsadni je i védomi
pozadavkl medii. Uménim PR odbornikd je poskytnout médiim novinky, které dokazi
zaujmout co nejsirsi vefejnost. Proto je velmi dilezité znat potfeby svych zadkaznik{ s
cilem upoutat pravé ty zdjmové skupiny, které jsou pro firmu ddlezité. (Stejskalova,
2008)
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1.10.1 Media press relations

Za prvni historicky impulz pro vznik informovani vefejnosti pomoci médii povazujeme
vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1482, kdy byly vytistény prvni
letaky. V dnesdni dobé je témér nemozné, aby se vyznamna udalost nedostala na
vefejnost pomoci médii. V poslednich nékolika desetiletich je vSak tisk novin ¢i ¢aso-
pisu v klesajicich hodnotach zplsobenych internetem. Proto se funkce tisku, rozhlasu

a televize musi pfizplsobovat prostoru multimedidlnich aktivit.

Mezi druhy media press relations patfi:

Tisténad média
Ctenost tiskovych médii je stdle povaZovdna za nejdlleZit&j& formu masové
komunikace, i kdyZ je znatelné ovliviiovdna vyse zminénym vyuZzivanim internetu.
Formy tisténych médiich jsou napfiklad:

e Regionalni a lokdlnf tisk

e Casopisy pro girokou vefejnost

e (QOdborné &asopisy

e Podnikova a dalsi periodika

Rozhlas

Tento druh media press relations se také méni a rozsifuje se o nové kanaly a dosah.

Televize
Sledovanost televize i pfes to, Ze je povazovana v Ceské populaci za nejvétsi masovy

prostfedek komunikace stejné jako tisk, klesa diky orientaci na internet.

Internetova periodika
Internetovd periodika jsou povazovana za nejrychleji se rozvijejici zpravodajsko-publi-

cisticky medialni segment.
Vybé&r médii pro press relations je dan zakladnimi kritérii jako sledovanosti médii,

strukturou cilovych skupin, druhem sdéleni press relations, druhem produktu di

charakteristickymi znaky cilovych skupin. (Svoboda, 2009)
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Nastroji komunikace s médii podle autorky Stejskalové jsou:

Tiskové zpravy
Propagadni materidly
Novinarské kity
Internet

Informacni e-maily a bulletiny
Tiskové konference
Pfednasky a seminare
Rozhovory

Kulaty stdl
Videozaznam akce
Fotografie

CD a DVD (Stejskalova, 2008)
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1.11 Online PR

Internet je nejvétsim zdrojem informaci na celém svété. Ovliviiuje Zivot kaZzdého z nas.
Pfes internet se komunikuje ve vSech odvétvich, od dodavek potravy hladovym, po
ovladani jinych pocitacl a strojd. V dnesni dobé je témeér nezbytné, aby PR specialista
zvladl vytvofit kvalitni strukturu webu organizace, ovlddat e-mail, zpravy &i spravovat
diskuzni skupinu.

Internetové PR obsahuje nutnost znat své publikum, porozumét jeho potfebam
a spravné uzit predmeétné technologie. PR na internetu Ize rozdé&lit do &tyf oblasti ma-
nagementu: bohatost obsahu, dosah, publikum a empatie.

Bohatost obsahu neznamenad, ze webova stranka musivzdy obsahovat velké mnozstvi
grafickych prvkd a reklam. Zalezi predevsim na kvalité, kterou mUZe zobrazovat
i jednoduse navrzend webova stranka s bohatym obsahem informaci.

Pod pojmem dosah webovych strdnek si mlZeme predstavit znalost verejnosti
a povédomi o bohatosti webovych stranek firmy. Cilem organizace je oslovit co nej-
vetsi ¢ast vefejnosti praveé pomoci kvalitni webové stranky.

Publikum si samo urcuje jaké informace vyhledava a od koho. Zadmérem spolelnostije
Empatie je budovéna na znalosti potfeb, zajm{ a nazorl verejnosti. Online vztahy jsou

zalozené na ddvéryhodné informovanosti zakaznikd, které budou prinosné jak pro

organizaci, tak pro vefejnost. (Phillips, 2003)

Public relations komunikace na internetu

Nejzretelngjsi vliv na komunikaci v marketingovém mixu ma prave internet. Internet
poskytuje novy smér komunikace za Gcelem informovani napfiklad o vyrobcich pfi
nakupnim rozhodovani. Marketingova komunikace pres internet neustale nabyvd na
vyznamu a dUsledky jsou znatelné jak na celkové firemni komunikaci, tak na podni-
kové kulture. Nejpouzivanéjsimindstroji komunikace nainternetu jsou webové stranky

Ci elektronickd posta, kterou Ize uzit mezi lidmi, organizacemi i institucemi.

Mezi vyhody komunikace na internetu Ize zafadit:
e Celosvétovy dosah informaci pro kohokoliv
e Nepfetrzitost fungovani internetu
e Rychlost sdéleniinformaci z jednoho konce svéta na druhy
e 7Zpétnd vazba od rlznych zdrojd
e Nizké vynaloZzené naklady na komunikaci
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e Obsahlost a selektivnost informaci, kdy zakaznik ma moznost filtrovat jaké
informace si preje obdrZzovat a které naopak nevyzaduje
e Snadnd prace s informacemi, které lze jednoduSe aktualizovat, propojovat

a uchovavat

Samozfejmé se zde objevuji i urcité zdsadni nevyhody komunikace. Do této
kategorie mUzeme zaradit napfiklad rlznd technickd omezeni v podobé rychlosti
internetu. Dalsi zna¢nou nevyhodou je neosobni kontakt, pfi nimz neni viditelné, jak se

druhé strana tvaii anebo chova. (Blazkovd, 2005, str. 80)

1.11.1 Komunikacni mix na internetu

Obr. ¢. 3: Slozky marketingové komunikace na internetu

Public Podpora PHmy Viralni
relations prodeje marketing marketing

Reklama

(Blazkovéd, 2005, str. 90)
Pod pojmem virdIni marketing si Ize pfedstavit marketingovou techniku, kterd ma za
cil zajistit, aby si uzivatelé internetu pfedavali navzdjem informace o firmé&, znadce i
vyrobku a znalost firmy se rozsifovala k novym zakaznik{m.
Organizace vyuzivaji komunika&ni mix za cilem odlisit své vyrobky ¢&i sluzby, aby
informovaly a pfesvédcily své zdkazniky. Témé&r veskeré nastroje komunika&niho mixu
Ize aplikovat na internetu kromé osobniho prodeje, kde osobni kontakt je pferusen

diky internetu.

1.11.2 Komunikacni aktivity PR online

Public Relations zaujima ddlezitou pozici na internetu. Nejvyznamnéjsi aktivity PR na
internetu ndm zobrazi nasledujici obrazek. Nékteré aktivity, jako napfiklad lobbing,

pfes internet uplatnit nelze.
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Obr. & 4: Nejcast&jsi PR aktivity na internetu

PR aktivity na
internetu

Virtudinf tiskové
konference a
videokonference

Firemni webové Tiskové zpravy VirtudIni noviny a
stranky novinaram Casopisy

Diskuze v
Sponzoring elektronickych
konferencich

VSechny tyto ¢innosti doprovazi vyse zminéné vyhody a nevyhody spojené s komuni-

kaci na internetu. (Blazkova, 2005, str. 90)

Komunikacni formy public relations rozdélil autor Svoboda (Public relations moderné

a ucinné, 2009) na:

e Webové stranky organizace, které jsou povazovany za zakladni internetovou

komunikacni formu

e Blogy neboli digitalni denik, kde jsou zvefejfiovana urcitd témata a nazory

e Podcast (audio) je medidini databéze, kterd se publikuje pres web

e Video-podcasting je nejsnadnéjsiformou komunikace, jak vyuzit video nabidky

na internetu

e Socialnisité jsou metodou s vysokym potencidlem, kterd se neustéale rozsifuje

e Mobilni sluzby umoznuji oslovovat vybranou skupinu zadkaznikd

Online formy v public relations vychazi z urcitych specifik a odvijeji se od toho, co

pozaduje uzivatel. (Svoboda, 2009, str. 172)
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2 Praktickd ¢ast

2.1 Prfedstaveni firmy

2.1.1 Charakteristika Spravy KRNAP a jeji hlavni Cinnosti

Veskeré nize uvedené informace tykajici se spolecnosti byly erpany z internich doku-

mentl a webovych stranek organizace.

Sprava Krkonosského narodniho parku se sidlem ve mésté Vrchlabi je odborn3,
pfispévkova organizace, jejimz zakladnim Gcelem je ochrana pfirody, zabezpeleni
strazni, kontrolni a informacni sluzby na Uzemi KrkonoSského narodniho parku a jeho
ochranného pasma tvoficiho stejnojmennou biosférickou rezervaci. V cCele této
organizace stoji od roku 2008 reditel Jan Hfebacka.

Posldnim organizace je zajistit uchovani a zlepseni pfirodniho prostfedi narodniho
parku a jeho ochranného pdsma, pfedevsim ochranu samofizenych funkci pfirodnich
systémU, prfisnou ochranu krkonosské fauny a flory a zachovani typického vzhledu
k naplinovani védeckych a vychovnych cild.

Sprava KRNAP je povéfena péci o Krkonossky narodni park, pfic¢emz pracovnici zajistuji
veskeré odborné podklady k Uzemi, realizuji praktickou péci o lesni a nelesni
ekosystémy a organizuji vyzkumy v prostfedi Krkonos. Organizace méa v regionu
Krkonos fadu pracovist.

DClezitym ¢lankem této organizace je zaméreni se na verejnost. Mimo tiskovin, muzei,
informacnich center, které jsou zminéné niZe, se organizace zaméfuje na turismus,
dobrovolnictvi &i strdZz ochrany pfirody.

Mezi dalsi prioritu organizace patfi ekologickd vychova, kterd ve Spravé KRNAP funguje
od poloviny 70. let 20. stoleti. U&elem ekologické vychovy je probouzet vztah k prirod&
a motivovat k ochrané Zivotniho prostrfedi Sirokou vefejnost, pfedevsim pak Skolnfi
mladez. Organizace nabizi vzdélavaci programy v terénu, ve Skolach a také v Krkonos-
ském centru environmentalniho vzdélavani Krtek ve Vrchlabi. Sprava KRNAP poskytuje
Skoldm i verejnosti Sirokou Skalu programd, exkurzi, teoretickych seminard i praktic-
kych workshop0.

Sprava KRNAP realizuje celou fadu projektd. Mezi nejzndméjsi projekt patfi LIFE+, ktery

byl zahdjen roku 2012 a ze 3% financovan Evropskou unii, zbytek uhradila Sprava KRNAP
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a Ministerstvo Zivotniho prostfedi. LIFE+ se snazi obnovit péc&i o nejzachovalejsi horské
louky tak, aby si majitelé pozemkd a farmari vytvofili ke svym nemovitostem vztah
a pelovali o né. Na zacatku roku 2015 Sprava KRNAP zapocala realizovat projekt na
podporu propagace Krkonos pomoci vydavani propagacnich materiall a publikaci pod
nazvem Krkonose — clovék a priroda. Organizace dale spolupracuje na projektech
napiiklad s EHP fondy, Statni fond Zivotniho prostfedi ¢i Cesko-n&mecky fond budouc-
nosti.

Sprava Krkonosského ndrodniho parku spolupracuje na projektech napftiklad s Asociaci
strazcl pfirody CR, EUROPARC Ceska republika, SKODA AUTO, M&stem Vrchlabi, Interna-

tional Ranger Federation.

2.1.2 Historie organizace

Krkonossky narodni park byl zaloZen roku 1963 a tim se stal prvnim &eskym narodnim
parkem. Na pocatku stalo jen nékolik odbornik{, ke kterym byly postupné pfipojovany
pracovisté (muzea, statni sprava, lesni hospodafstvi), v roce 1994 byla organizace
fizena péti odbory s vice nez 440 zaméstnanci, od té doby pocet zaméstnancl klesa.
V roce 1994 ziskala Sprava KRNAP do své spravy rovnéz lesy, od té doby je naplfovani
posldni mnohem jednodussi. Organizace se od 60.let minulého stoleti vénuje vychové
a vzdélavani, kde prioritou je probouzet vztah v pfirodé a motivovat k ochrané
Zivotniho prostfedi. Nové zfizeni a podminky ochrany ndrodniho parku byly stanoveny
pfedmé&tnym nafizenim viddy Ceské republiky jiz v roce 1991. Zfizovaci listina organi-
zace z kvétna roku 1963 Vychodoceskym krajskym ndrodnim vyborem byla pfevedena
do plsobnosti Ministerstva Zivotniho prostifedi Ceské republiky, ke dni 1.ledna 1991
jako Sprava KrkonoSského narodniho parku se sidlem ve Vrchlabi. V roce 1992 se Krko-
nose staly soucasti sité biosférické rezervace UNESCO, kterou tvofi pevninské i morské

ekosystémy celosvétového vyznamu.

2.1.3 Organizacni struktura

K 01.01.2017 organizace Sprdva Krkonosského ndrodniho parku zameéstnava celkové
245 zaméstnancl, ktefi jsou rozmisténi do pracovist ve Vrchlabi, Harrachovg,
Spindlerové Mlyné, Peci pod SnéZkou, Jilemnici, Vitkovicich, Cerném Dole, Hornim Mar-
Sové a Pasekdch nad Jizerou.

Organizacni struktura ma na vrcholu firmy feditele. Nasledné se struktura firmy vétvi

na samostatné odbory.
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Odbor vnitrnich véci pojima 66,2 zaméstnancl pri prepoditadni pracovnich Gvazkl, déle
se Cleni na 6 oddéleni jako napfiklad oddéleni ekonomiky, sluZzeb a investic. Mezi
hlavni ¢innosti tohoto odboru patfi kupfikladu pldnovani a financovani vSech ¢innostf
Spravy KRNAP, Gcetnictvi, sprdva a ochrana majetku, investi¢ni ¢innost nebo tvorba in-
formacnich databdzi.

Odbor péce o ndrodni park ¢itda 106 zameéstnancdi, taktéz se déli na oddéleni, mimo jiné
i dle Gzemi narodniho parku. Hlavni funkce tohoto odboru jsou systematicky prizkum,
koordinace a monitoring vyvoje pfirodniho fondu, management vyznamnych pfirodo-
védnych lokalit, odborné posudky a poradenska ¢innost, atd.

V odboru statni spravy nalezneme 13 zaméstnanc( a v odboru vnéjsich vztahd 51,8.
Vedoucim odboru vnéjsich vztah( a zaroven nameéstkem feditele je Mgr. Jakub Kaspar.
Odbor se déale Cleni na oddé&leni styku s vefejnosti, kde je na pozici vedouciho a
tiskového miluvéiho Mgr. Radek Drahny. Oddéleni pojima pracovniky c&asopisu
KrkonoSe — Jizerské hory, ekologické vychovy a propagace. Druhou vétvi odboru je
oddéleni péce o navstévniky s vedouci Blankou Zazvorkovou. Odbor vnéjsich vztah
ma na starosti napfiklad vydani mési¢niku KrkonoSe — Jizerské hory, spravu fotoar-
chivu, spravu regionalni a studijni knihovny, vychovné programy, predndsky a exkurze.
V Cele kazdého odboru stoji naméstek a v fizeni oddéleni setrvava vzdy vedouci. V
kancelafi feditele najdeme 6 pracovnikd. Mimo tuto vétev rozdéleni zaujiméa pozici
interni auditor.

Obr. ¢. 5: Organiza&ni struktura
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2.1.4 Cilové skupiny PR organizace Sprava KRNAP

Za cilové skupiny internich public relations organizace povazuje predevsim zamést-
nance, rodiny zaméstnanc(, odbory a akcionare.

Externi PR zdjmové skupiny m(zZe rozclenit hned do nékolika odvétvi. Mezi jednu z
hlavnich cilovych skupin organizace Ize povaZovat vefejnost. Sprdva KRNAP se snazi
oslovit co nejpocletnéjsi ¢ast Siroké verejnosti, od turistl, ktefi navstévuji Krkonose pra-
videlng, pres pfilezitostné navstévniky, az po obyvatele této pfirodni oblasti. Zdjmové
skupiny Ize rozdélit i podle pofddanych akci, kdy organizace zprostfedkovava vzdéla-
vaci programy pouze pro Skoly/Skolky. DalSim organizovanym specifickym druhem
udalostijsou Fotovychazky do Krkonos, které jsou orientovany na zacinajici a pokrodilé
fotografy. Organizace Sprava KRNAP se snaZi oslovit vefejnost prostfednictvim médii,
v této oblasti mezi stakeholdery fadime napfiklad televizi, rozhlas nebo tisk. Rozdilnou
oslovovanou kategorii jsou investofi a organy statni spravy a samospravy. Tato vlivova
skupina zasahuje do organizace zvendi a Fidi se pfedevsim zakony, regulaci a rozhod-
nutim.

S kazdou touto zajmovou skupinou organizace komunikuje odliSnym zpfsobem a roz-

dilnymi nastroji.
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2.2 Interni ndstroje a kanaly PR organizace Sprava KRNAP

Mezi interni nastroje a kandly public relations organizace Sprava KRNAP Ize zaradit
napfiklad tymové porady. V organizaci probihaji porady vedeni, schlize jednotlivych
odbor{ a oddéleni, které jsou uskutecriovany kazdy tyden. Mimo jiné se zde konaji

konzultace Uzemnich pracovist, které jsou realizovany jednou mési¢né.

Dalsim vnitfnim nastrojem jsou Skolici programy, které odpovidaji planu vzdélavani
jednotlivych pracovnik(. Veskery personal je povinen projit skolenim o bezpecnosti
a ochrané zdravi pfi praci, probihaji zde i kurzy v podobé pocitacovych updatd. V
organizaci se uskutecnuji jazykové kurzy, které zdokonaluji lingvistickou Uroven

zaméstnancda.

Veskery persondl Spravy KRNAP aktivné vyuZiva intranet pod svym Uctem. V intranetu
zaméstnanci naleznou veskeré novinky tykajici se vnitfnich informaci organizace jako
napf. technologické odstavky, informace od dodavatele softwaru, zmény licencovani,
apod. Déle zde zaméstnanci maji moznost nahlédnout do dokumentd pridanych jed-
notlivymi odbory, internich sdéleni, publikaci, vnitfnich predpist ¢i spolecnych vypisd

evidence.

V organizaci nechybi ani elektronickd posta, kde ma kazdy zaméstnanec svij Gcet
s koncovkou e-mailové adresy @krnap.cz, kam dostava veskeré informace od svych
kolegl. Tento vnitini systém informuje pracovniky i o novych zpravach a dokumentech

vlozenych do intranetu.

Organizace pravidelné kazdy rok pofadd vyjezdni zasedani, jednd se o poradu
managementu, kde je vyuzivan brainstorming. Kazdorocni tradici v rdmci teambuil-
dingu jsou i sportovni hry pro zaméstnance. Odbory individualné poradaji nékolikrat
do roka ,besidky”, kde opét dochdzi ke stmelovani kolektivu a sdileni minéni pracov-

nik{ spojenych s organizaci.

Tradi¢ni udalosti je navstéva mezi narodnimi parky. Hlavni podstatou téchto ndvstév
je pfedavani zkuSenosti. Nejvyznamnéjsim spolupracovnikem je narodni park Podyji.
VVyznamnym spolupracovnikem organizace je EUROPARC CR, ktery do roku 2018 vede

naméstek reditele a vedouci odboru vnéjsich vztahl Spravy KRNAP Jakub Kaspar.
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EUROPARC CR jako soucast regiondlni sekce EUROPARC Federation je nevladni, neza-

vislou organizaci prirodnich a narodnich parkd v Evropé.

Tab. ¢. 5: Prehled internich néstrojl a kanald PR organizace Sprava KRNAP

Aktivita

Frekvence

Cil

Elektronicka posta

Intranet

Skolici programy - napf. BOZP
Sportovni hry

Teambuilding

Schize jednotlivych odbord
Schize jednotlivych oddéleni
Tymove porady

Porady vedeni

Konzultace Gzemnich pracovist

Vyjezdni porady

Navstévy mezi narodnimi parky

Skolici programy napf. jazykové kurzy

Veskery personal

Zaméstnanci jednotlivych odbord

Zameéstnanci jednotlivych oddéleni

Vedouci oddéleni
Vybrany personal
Vedeni organizace

Zastupci narodnich parkd

Informovat

Stmelovani kolektivu

Re3eni stanoveného problému /

generovani novych napadd / odhaleni
odchylek - uréeni nezbytnych opatfeni k
jejich korelaci / identifikace nedostatkd /

delegovani Ukold

Ziskani dovednosti
Brainstorming

Predani zkusenosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.3 Externi nastroje a kandly PR organizace Sprava KRNAP

Tiskoviny

Sprava KRNAP vydava sSiroké spektrum tiskovin. Mezi nejdrobnéjsi patfi designové
znamenité zpracované propagadni letdky, které upozorfiuji na krdsy Krkonos.

Dalsi tiskovinou jsou brozury. BroZury jsou vypracovany do témat komiksd, pohadek,
uzitecnych prirucek ¢i fotodokumentace zachycujici krdsu Krkonos.

Organizace nabizi vefejnosti jako dalsi cestu poskytovani informaci pomoci knih
rliznych autor(. Knih ro¢né vychazi hned nékolik, béhem let 2017 a 2016 byly vydany
napfiklad knihy KrkonoSska tundra, Historie krkonosSskych bud, Atlas krkonosskych
mechorostl, lisejnikl a hub, Poklady Krkonosského muzea ¢i Krkonose cestou
necestou.

Veskeré knihy jsou k dispozici v online formatu na strdnkach organizace, zakoupit knihy

Ize v prodejnéach tisku, informacnich stfediscich nebo objedndnim na adrese redakce.

Dalsim unikatem je odborny ¢asopis Opera Corcontica publikujici plvodni védecké
¢lanky z oblasti Krkono$ a Vysokych Sudet. Casopis byl zaloZzen roku 1964 a je vydavan

Spravou KRNAP nepfetrZité jednou ro¢né.

Chloubou mezi produkty této organizace je ¢asopis Krkonose — Jizerské hory vychaze-
jici kazdy mésic. Mési¢nik se vénuje pfirodé&, ochrané Zivotniho prostfedi, historii,
rozhovordm se zajimavymi lidmi, aktudlnim zprdvdm z regionu a c¢innosti Spravy
KRNAP. Magazin obsahuje 52 stranek, kde 9 z nich jsou vé&novany Jizerskym horam.
Casopis je mozné zakoupit v prodejnéach tisku, informa&nich stfediscich nebo objednat

pfimo na adrese redakce. Pfiblizné rocni naklady mési¢niku &ini 2,5 milionu korun.

Mési¢né se prodd vice nez 2500 vytisk( ¢asopisu Krkonose — Jizerské hory.

Mimo jiné jsou na webovych strankach k dispozici ro€enky Spravy KRNAP, které shrnuji

nejdllezitéjsiinformace z dénf této organizace.
Sprava Krkonosského ndrodniho parku komunikuje s vefejnosti i prostfednictvim

meési¢niho ¢asopisu mésta Vrchlabi PULS. V kazdém Cisle magazinu organizace pojima

neldplnou stranu, kde zve na akce pofddané Spravou KRNAP v probihajicim mésici.
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Tiskové zpravy

Dalsim ddlezitym znakem komunikace organizace s verejnosti jsou tiskové zpravy. Tyto
zpravy informuji verejnost o aktudlnim déni. Konkrétni nazvy tiskovych zprdv z
neddvného obdobi se nazyvaji napfiklad: Navstévnost Krkonos i naddle roste,
Dnes slavime Svétovy den mokiadl, Ro¢né porfddame na 1 000 akci pro verejnost,
Letos vysadime 35 000 stromk( i diky sponzorlm. Veskeré c¢lanky lze vyhledat na
webovych strankdch spolecnosti. Tiskova zprava vychazi témér kazdy tyden, v

nékterém obdobi i nékolikrdt za tyden.

KCEV Krtek

Vrchlabi nové otevielo roku 2014 Krkonodské centrum environmentdalniho vzdélavani.
Centrum si rychle ziskalo prezdivku Krtek diky ovalnému tvaru a pfirodnimu
zpracovani. Tvar nendpadné budovy vychdzi z topologie Krkonos, objekt je navrzen
jako hybrid domu a krajiny a jeho geometrie vyplyva z geometrie pohofi Krkonos. V
budové se nachdzi prednaskovy sdal pro pfiblizné 80 osob, mala laboratof, galerie
a knihovna.

KCEV Krtek nabizi Sirokou 3$kalu akci od prednasek odbornikd, promitani
dokumentarnich filmG i filmd v Krkonosich natocenych. Akce v tomto novém prostoru
KRNAP jsou potfadany kazdy tyden. Ro&né organizace pfipravi na 1000 akci s pfimym
dopadem na 25 000 Ucastnikd. BEhem meésice duben 2017 byly pofddany akce natéma
Krkono$e na starych rytindch a litografiich, Dfeviny opadavé i stalezelené, Ceské
narodni parky, Etiopie — Nase africkd kolébka. Pro zdjemce jsou pfistupné pravidelné

neplacené prohlidky budovy.

Webové stranky

Sprava Krkonosského narodniho parku dle autorky poskytuje uzivatellm internetu
velmi kvalitné zpracované webové stranky, na kterych uzivatel zpozoruje hned na
titulni strdnce veskeré aktuality z prostfedi Krkonos. Dale nikomu neuniknou pfipravo-
vané akce na rdznych mistech spadajici pod prostredi KrakonoSovo. Webové stranky
nabizeji informace od historie narodniho parku, informace o muzeich, informacnich
centrech, produktech, které organizace nabizi, po védecky vyzkum, ktery v Krkonosich
stale intenzivné pokracuje. Mimo jiné webové stranky umozniuji stazenf formulard
ohledné Zadosti o povoleni, vyjimky a jiné. Ddle poskytuji celkovy adresar a kontakty
na zameéstnance organizace. Webové stranky jsou spravovany interné pracovistém

propagace, odbornym pracovnikem - webmasterem.
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Facebookova strdnka

Mezi dalsi formu komunikace s verejnosti organizace zvolila Facebookovou stranku,
kterou sleduje pfes Sestndct tisic lidi. Strdnka poskytuje informace o aktualnim déni,
rliznd varovani a uplynulé udalosti v ndrodnim parku doplnéné zajimavymi fotogra-
fiemi. Castymi prispévky téchto stradnek jsou video-podcasty nato&ené v pfirodnim
prostfedi Krkonos. Kromé toho spravci pomoci této cesty zverejniuji informace o uda-

lostech pofddanych organizaci.

Krkono38ské automatické pozvanky — KAP

Sprava Krkonosského narodniho parku vytvofila elektronickou aplikaci, diky které se
vefejnost dozvi o veskerych planovanych akcich a programech. Organizace rocné
pofada pro Sirokou vefejnost pres 200 akci. Uchazec si po registraci sam zvoli, o jaky
typ akci se zajima, v jaké oblasti, kategorii a jak ¢asto chce dostavat upozornéni na
e-mail ¢i SMS zprdvou. Bezplatna registrace k odbéru je pfistupna vSem uchazecdm
na webovych strankdch organizace. Elektronickd aplikace KAP md okolo 350

registrovanych odbérateld.

Krkono3skad muzea

Sprava Krkonoského narodniho parku provozuje pét Krkonodskych muzei (déle jen
,KM") na GzemiVrchlabi, Jilemnice, Harrachova a Pasekdch nad Jizerou. Poslanim muzef
je dokumentace minulosti i soucasnosti tohoto regionu, zachovani doklad{ pro

budoucnost a zpfistupfovani verfejnosti.

KM ve Vrchlabi v prostorach byvalého augustinidnského klastera predstavuje vystavy,
muzejni programy pro §koly & stalé expozice ,K&dmen a Zivot" nebo ,Clovék a hory”.
KM ve Vrchlabi ve &tyf Stitovych domcich jako jedna z nejstarSich lidovych staveb v
KrkonoSich zprostfedkovdvad expozice ,Z tvorby krkonosského lidu”, ,Z dé&jin mésta
Vrchlabi”, sezonni vystavy a vystavy na rok 2017 ,Kfehkd krasa”, ,Konec tradi¢niho
hospodareni v Krkonosich?", ,Nocni Zivot v KrkonoSich".

KM Jilemnice se zaméruje predevsim na historii a narodopis zapadnich Krkonos,
pocatky a vyvoj Ceského lyZovani. Nabizi expozice ,Bilou stopou”, historicko-etnogra-
fickou a Kavanovu galerii s 90ti krajinomalbami Frantiska Kavana.

KM - Pamatnik zapadlych vlastencl — Paseky nad Jizerou seznamuje navstévniky s

kulturnimi tradicemi obce, nabizii stdlou unikatni vystavu hudebnich néstroja.
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KM — Sindelka v Harrachové& poskytuje Lesnickou expozici a Mysliveckou expozici, kterd
se vénuje myslivosti od historie po souasnost, a pfipomina tradice, lovnou zvér,

lovecké zbrané a psy, myslivost vumeénia bézném zivoté.

Informadni centra Spravy KRNAP

Sprava KRNAP fidi pét stalych a dvé sezonni informacni centra. Informalni centra
nabizeji informace o Krkonosském ndrodnim parku, stalé miniexpozice o pfirodé
a historii Krkonos, prodej map, privodc(, pohlednic, suvenyrl a propagacniho materi-
alu, promitanivideoporad(, zajistovani prednasek nebo vystaveni dokladd k vjezdu na
Uzemi KRNAP. Proskoleny persondl ochotné doporudi moZnosti vyletu na Uzemi
Krkonos anebo zajimavosti a krasy o nasich nejvyssich horach. Informacni centra
nalezneme ve Vrchlabi, Harrachové&, Spindlerové mlyné, Peci pod SnéZkou a Pasekach

nad Jizerou.

Knihovna Krkono3ského muzea Spravy KRNAP

Knihovna KrkonoSského muzea pojima literaturu viech obord véetné beletrie tykajicl
se Krkono$ a Podkrkonosi. V knihovné se nachazi vice nez 38 tisic svazkd knih, ¢asopist
a jinych dokumentd. Knihovna je rozdélena na fond regionalni sbirkovy, ktery obsahuje
literaturu vsech obord véetné beletrii, tykajici se regionu Krkonos a Podkrkonosi, a fond
studijni, ktery je obsahové zaméren na pfirodni a spoleenské védy a ochranu pfirody.
Roc¢ni prirlstky &ini az 400 svazk(l, knizni fond je pribéZzné doplhnovadn nakupem,

vymeénou a darem.

Dle autorky prace, externi ndstroje a kanaly PR mé& organizace na kvalitni Grovni. Siroké
spektrum tiskovin dokaze zaujmout libovolnou vékovou kategorii. Slabou strdnkou
v této oblasti mdze byt nedostate¢nd informovanost verejnosti o vydanych
tiskovinach. Online nastroje v podobé webové stranky, facebookové stranky
organizace, aplikace KAP maji pozoruhodné zpracovani, aktivitu novinek a celkové
spravovani je vynikajici, avsak praktickym problémem by mohla byt nedostacujici pri-
bojnost vinformovdani vefejnosti. Krkonosskd muzea a informadni centra Spravy KRNAP
jsou ze znacné &astivyuzivany pfedevsim turisty navstévujici KrkonoSsky narodni park.
V Siroké skale akci porddanych organizaci se mize objevit minus v nedostate¢né

informovanosti obyvatel Krkonos. Chyba vSak nemusi byt pouze na strané organizace,

ale iv nezdjmu vefejnosti ziskat informace o téchto udalostech.
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2.4 Marketingovy pruzkum v oblasti public relations v

organizaci Sprava KRNAP

2.4.1 Charakteristika marketingového prlzkumu

Prizkum k bakaldrské praci probéhl pomoci dotaznikovych Setfeni. Autorka prace
vytvofila dva dotazniky, pficemz jeden byl uréen pro zaméstnance organizace Sprava
KRNAP, druhy dotaznik byl smé&fovan na verejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli.
Prizkumy byly zprostfedkovany v elektronické podobé, z dlvodu rychlého siteni
internetovou siti. Dotazniky byly rozesladny respondentlm pomoci emailu a socialni
sité Facebook. Dotaznikovd Setfeni probihala v obdobi od 6. brezna 2017 do
16. brfezna 2017. PrlGzkumu, ktery byl zaméren na zaméstnance organizace, se

zUcastnilo 53 dotazovanych. Dotaznik uréeny pro verejnost vyplnilo 100 respondentg.

Cilem vyzkumu, ktery byl zaméfen na zaméstnance Spravy KRNAP, bylo zjistit, jak
respondenti vnimaji public relations uvnitf firmy, jaky zaujimaji pracovnici postoj
a vztah ke své organizaci, které nastroje zaméstnanci vyuzivaji a jejich spokojenost se
zminénymi prostfedky.

Dotaznik uréeny pro vefejnost ve mésté Vrchlabia jeho okoli mél za cil zjistit povédomi
vefejnosti o néastrojich a kanédlech public relations, které organizace Sprava KRNAP
vyuziva, jaké nastroje respondenti nejvice uzivaji a jejich spokojenost s organizaci
a vztahem s vefejnosti.

Vysledky dotaznikového Setfeni nelze zobecnit pro celou externi public relations
komunikaci, jelikoZ byl prizkum cilen pouze na vybranou skupinu. Prlzkum by byl
kompletni pri osloveni turistl, coz nebylo vzhledem k ¢asu, ve kterém byla préce rea-

lizovana vhodné.

Autorka pred uskutec¢nénim vyzkumu stanovila ndsledujici predpoklady k vysledkim

dotaznikového Setfeni, které budou nasledné potvrzeny nebo vyvraceny.
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Pfidélené predpoklady v dotazniku zaméfeném na zaméstnance Spravy KRNAP zni
nasledovné:
1. Mezineju&innéjsinastroje PR uvnitf organizace budou patfit pfedevsim tymové
porady a spolecenské aktivity.
2. Malad cast zaméstnancl pravidelné nakupuje produkty organizace Sprava
KRNAP.
3. Polovina zaméstnancl nenavstévuje akce porddané organizaci Sprava KRNAP.
4. Zaméstnanci jsou mnohdy informovani o spoleenskych akcich prostfednic-

tvim komunikace s kolegy.

Dotaznik zahrnoval i obecné otazky tykajici se pohlavi, vékové kategorie Ci délku

zaméstnani respondentl v dané organizaci.

Pfedpoklady urc¢ené v dotazniku pro vefejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli:
1. Internetjako nastroj PR ma nejvétsi vliv na respondenty.
Respondenti spise nekupuji produkty vytvarené organizaci Sprava KRNAP.

Vétsina respondentl si nekupuje ¢asopis Krkonose — Jizerské hory.

> wnN

Alespon polovina respondentd pfilezitostné navstévuje akce poréddané Spra-
vou KRNAP.
5. Nejméné tretina respondentl vyuzivd webové strdnky organizace Sprava

KRNAP pfi zjistovani informaci o organizaci.

Dotaznik taktéz zahrnoval obecné otdzky tykajici se pohlavi a vékové kategorie

respondentd.

2.4.2 Vysledky marketingového prizkumu v oblasti public relations

V této kapitole prdce budou zanalyzovdny vysledky dotaznikovych Setfeni pomoci
slovniho zhodnoceni a grafl. Zpocatku budou interpretovény vysledky ziskané od
zaméstnancl organizace Sprava KRNAP, posléze se prace bude orientovat na vysledky
dotazniku ur¢eného pro verejnost v okoli mésta Vrchlabi. Analyza vysledkl neprobéhla
u vSech otdzek, z dlvodu ndvaznosti nékterych dotaz(l na nasledujici, ktery je vyhod-

nocen.
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PR vyzkum zamé&feny na zamé&stnance organizace Sprava KRNAP

Dotaznikového Setfeni ur¢eného zaméstnanclim organizace se zUc¢astnilo celkem 53
respondentl, z toho tuto skupinu tvofi 26 Zen a 27 muzd. Dotaznik byl zasldn vSem
zaméstnancOm organizace na pracovni e-mailové adresy. Vékové kategorie byly
rozmanité, do véku 25 let se vyzkumu zU&astnil pouze jeden respondent, 22 % ve
vékové kategorii 26-35 let, 45 % dotazanych patfi do kategorie 36-50 let, 51 let a vice
bylo 30 % respondentdm. Respondenti jsou zaméstnéni v organizaci 28 % do 5 let,

6-10let 10 % a zbylych 62 % jsou pracovniky organizace vice nez 11 let.

Graf ¢. 1: Postoj zaméstnancd k organizaci

Postoj zaméstnancd k organizaci
1,09 7% = Jsem hrdy/a na organizaci, ve které pracuji

26,4%
Jsem spokojeny/as organizaci,ve které pracuji

Jsem spiSe nespokojeny/&s organizaci,ve které
pracuji

iny ndzor
66,0% Jinyna

Zdroj: vlastni zpracovani

Pri prlizkumu, jaky postoj maji zameéstnanci k organizaci, 1ze z vysledkd dotazniku fici,
ze vétsina zaméstnancl je spokojena a jsou hrdi na to, kde pracuji. Odpovéd spojenou
s nespokojenostinevybral anijeden zrespondentd. Zaméstnanci organizace, ktefijsou
zaméstnaniv organizacivrozsahu 0-5 let, jsou hrdi a spokojeni se spole¢nosti, ve které
pracuji. Jiny ndzor sivybrali 3 respondenti, ktefi vzapéti vyjadrili svlj ndzor ndsledovné:
Jeden z respondentd si mysli, Ze v poslednich letech je spole¢nost ovlivnéna jakymsi
kultem mladi, v tom pfipadé je vdécny, za své zameéstnani. Dalsi odpovéd vyjadfovala
¢astecnou spokojenost i nespokojenost a posledni oteviend odpovéd vypovidala

o klesajici spokojenosti.
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Vyhodnoceni otazky &.7

V otédzce ¢. 7 se autorka zaméstnanc(O dotazovala na to, které komunikacni néstroje

internich PR aktivné vyuzivaji. Z grafu niZe je zfejmé, Zze vétSina zminénych komunikac-

nich kanald je aktivné vyuzivdna vSemi zaméstnanci, kromé posledni polozky spole-

Censké akce, kdy tuto moznost zvolilo pouze 19 respondentd.

Graf. ¢. 2: Komunikacni nastroje

100% 77%

80%
53%
60%

40%
20%
0%

Tymové  Konzultace
porady

Vyhodnoceni otazky &. 9

Komunikacni nastroje

81%
62%

60%

Skolfcf Osobnf Webové
programy setkanfi stranky

76%

36%

Intranet  Spolecenské
akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢.9 byla sméfovana na nazor respondent(l, ktery z nastrojd public relations

uvnitf organizace povazuji za

Graf. & 3: Nastroje public relat

nejucinnéjsi.

ions

Nastroje public relations

100%

80% 66,0%
60%
20% 30,2%
20%
0%
Skolici Tymové
programy porady

Respondenti volili predevsim

49,1%
37,7%
Spolecenské Intranet

aktivity

64,2%
9,4%
e
E-mail Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

moznost tymové porady, intranet a e-mail. Mezi jiné

odpovédi zaméstnanci uvedli napfiklad osobni prfedani informaci.
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Pfi vyzkumu bylo cilem zjistit, jak ¢asto zamé&stnanci kupuji produkty vydané Sprdvou
KRNAP. Z otédzky ¢. 10 bylo zjisténo, Ze vice jak polovina zaméstnanc(l kupuje produkty
zridka ¢i je dostdva darem. Pravidelny kupujici produktd se mezi respondenty nasel
pouze jeden.

Graf. ¢. 4: Frekvence ndkupu produkt(

Jak casto si kupujete produkty vydané Spravou KRNAP?
19% 15719 = Nekupuji
321% Kupuji zfidka ¢i dostdvam darem
Kupuji prilezitostné

50,9% Kupuji pravidelné

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni otazky &. 11
Zdmérem této otdzky bylo zjistit, zda zaméstnanci podporuji organizaci tim, Ze
navstévuji akce pofddané Spravou KRNAP, a to mimo rdmec jejich pracovni doby. Mezi
dotazovanymi se naslo 11 hlasd, které zvolili moZznost ,ne”. Zbytek se Gcastni akci

pfilezitostn& nebo pravidelné.

Graf. ¢. 5: Navstévnost akci zameéstnanci

Navstévujete akce pofadané Spravou KRNAP?

'|7%<

62,30%

20,80% Ne
PrileZitostné se téchto akcirdd/a zucastnim

= Akce navstévuji ¢asto

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci nasledujici otdzky bylo zjisténo, Ze zamé&stnanci navstévuji pfedevsim vystavy,
semindfe/konference, vernisaze, akce pro vefejnost a akce muzea Vrchlabi pofddané
organizaci Sprava KRNAP. Mezi nejpopuldrnégjsi mista, které jsou navstévovany
respondenty, patfi pfedevsim KCEV Krtek Spravy KRNAP, KrkonoSské muzeum Vrchlabi,
KM Vrchlabi, ¢tyfi historické domky na nam. Miru a KM Vrchlabi neboli Vrchlabsky

klaster.
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DClezitou roli ve vyzkumu hrala otdzka ¢. 14, v niz bylo cilem zjisténi, jaky je ddvod
nelcasti zaméstnancl na akcich pofddanych organizaci, ve které jsou zaméstnani.
Nejpocetnéjsi odpovédi se stala ta, Zze po skonleni pracovni doby se zaméstnanci
vénuji jinym zalezitostem. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, ze pokud by akce byly
v rdmci pracovni doby, radi by se zucastnili. Néktefi zamé&stnanci nejevi sebemensi
zajem o udalosti tohoto typu a tfi respondenti se neciti dostateéné a v&as informovani.
IndividudIni odpovédi byla napfiklad ta, Zze je respondent pracovné vytizen, nema

dostatek volného ¢asu nebo jeho Ucasti brani znacna vzdalenost od mista bydlisté.

Z protilehlého pohledu otadzka ¢. 16 patrala po zjisténi, pomoci jakych néstroji se
zaméstnanci dozvi o spolecenské akci pofddané Spravou KRNAP. Nejcastéjsi odpovédi
byl osobni kontakt s kolegou, ktery zaméstnance o této akci informuje. Dalsi odpovédi
bylo napfiklad vypozorovani udalosti na webové strance nebo facebookové strance
organizace. Mezi jiné odezvy patfily informace pomoci e-mailu, kam si zaméstnanci

pomoci aplikace KAP nechavaji zaslat upozornéni na nadchazejici konané udalosti.

Graf. ¢. 6: Zplsob zjisténiinformaci o spoleenské akci

O/ . ’ . Y
11,80% B Zjistim informace na webovych

strankach
H Uddlost vypozoruji na Facebooku

15,70%

H Kolega mé o této akciinformuje

Téchto akcise neldcastnim
56,90%
25,50%

HJing

Zdroj: vlastni zpracovani

O akcich pro vefejnost se zamé&stnanci nejc¢astéji informuji pomoci mailové rozesilky,
KAPlikaci (Krkonoské automatické pozvanky) nebo tiskovin (napt. Vrchlabsky ¢asopis
PULS, nasténky).

Mezi dalsi ndstroj PR, kterého si lze vSimnout v organizaci, je poutac v podobé plakatu
ve vytahu budovy Spravy KRNAP s naposledy vydanou tiskovinou. Z dotaznikového
Setfeni vSak bylo zjisténo, Ze vice jak 60 % dotazovanych nejezdi vytahem, tudiz
o tomto prostfedku nema minéni. Najdou se zde nybrz taci, ktefi reklamu c&tou
pravidelné nebo alespon pfilezitostné.

Poslednim dotazem vyzkumu se stala oteviend otdzka, kde se autorka pokusila zjistit,
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zda zaméstnance organizace Sprava KRNAP napada néjaky prostfedek, diky kterému
by se mohla zlepsit situace v oblasti vztahd zaméstnancl k organizaci. Nej¢astéjsi
nazor zaméstnancl spocdival v uvitdni pocetnéjsiho porddani spolecenskych akci
mimo pracovni dobu urdenych pro zaméstnance organizace s cilem stmelovani
zaméstnaneckych vztah(, ale i odborné seminare i sportovni a kulturni akce.
Opakovany nazor pracovnikl spolecnosti byl zalozen na zlepSeni komunikace

a mezilidskych vztahd na pracovisti.

PR vyzkum zamé&reny na verejnost ve mé&sté Vrchlabi a jeho okoli v souvislosti s
organizaci Sprava KRNAP

Dotaznikového Setfeni zamérfeného na verejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli se
zUGcastnilo 100 lidi, z toho 54 Zen a 46 muz(l. Vékové kategorie byly rozmanité,
prevlddajici skupinou vsak byla ta ve vékovém rozmezi 21-35 let. Autorce se nepoda-
filo ziskat zpétnou vazbu od respondenta starSiho 66 let. Byly vSak ziskany odpovédi

od mladé generace do 20 let.

Graf ¢.: 7 VEkové kategorie
Vékové kategorie

9% 5%
18% ' " Do 20 let 21-35let

36-50 let 51-65 let
68%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otdzky ¢.3

Otézka ¢.3 byla smérfovana na obecny nazor respondent(, jaky PR ndstroj méa nejvétsi
vliv na vefejnost. Zde vefejnost volila pfedevsim odpovédi televize a internet. Mezi
méné vybirané odpovédi patfilo radio, pfedndsky a seminafe. Individuaini odpovédi
odkazovaly napfiklad na vzdélavaci programy pro skoly a zajmové skupiny.

Graf. €. 8: Nejvlivnéjsi forma médii na vefejnost

Nejvlivnéjsi forma médii

100% 76%
80% 65%
60%
40% .
20% 10% 4% a5k 1%
0% —
Televize Tiskoviny Radio Internet Prfedndsky a Jina

seminéare

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici otdzka byla témeéF totoZzna, avsak tentokrat byl dotaz smé&rovan na nazor,
jaky ndstroj PR ma nejvétsi vliv pfimo na konkrétniho respondenta. MoZnosti odpovédi
byly identické jako v pfedeslé otdzce. Zp&tna vazba od vefejnosti vSak pfinesla zcela
odlisné vysledky, nez v pfedchozim dotazu.

Graf. € 9 Nejvlivnéjsi forma médii na konkrétniho respondenta

100% 82%
80%
60%

40%

18% 16%
20% 12% 9% o%
0%
Televize Tiskoviny Radio Internet Prednasky a
seminare

Zdroj: vlastni zpracovani
Pfekvapivé bylo, Zze v této otdzce moznost televize ziskala pouze 18 %, na rozdil od
76 % v predchozim dotazu. Nejvétsi vliv na respondenty ma v soucasné dobé internet
s prevlddajicim podilem odpovédi 82 %, u respondentl ve vékové kategorii 21-35 let
internet ziskal pfesilu podilu 88 %. Pfi porovndvani otdzek, dotaz, ktery sméroval na vliv
respondenta, reagovalo odpoveédi ,pfedndsky a seminare” 16% na rozdil od 2 % v pfed-

chozi otdzce.
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Nadéale byl vyzkum sméfovan na PR nastroje a kanaly, které jsou uplathovany v
organizaci Sprava KRNAP. Dotaz &. 5 se tykal toho, jak ¢asto si respondenti kupuji pro-
dukty vydané Spravou KRNAP. Mezi produkty fadime napfiklad ¢asopisy i knihy.

Graf. ¢. 10: Nakup produktd organizace Sprava KRNAP

Nakup produktl organizace Sprava KRNAP

8% 0% Nekupuji
27% Kupuji zfidka ¢i dostadvam darem
65% Kupuji prilezitostné

= Kupuji pravidelné

Zdroj: vlastni zpracovani

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze vefejnost ve mé&sté Vrchlabi a jeho okoli
z velké ¢asti nekupuje produkty. Sbér dat ukdzal nezdjem o ndkup u respondentd pod
35 let, tfi Ctvrtiny z nich vyrobky organizace nekupuji. K pravidelnému odbéru produktl
se nepfihlasil ani jeden z respondentl. AvSak nachdzi se zde c¢ast verejnosti, ktera
kupuje produkty zfidka, dostava je darem nebo odebird vyrobky pfilezitostné.

Pomoci vyzkumu bylo vypéatrdno, ze 45 % respondentl nevlastni Zddnou z knih
o Krkonosich, kterd byla vydana v poslednim roce, 36 % respondentld odpovédélo, ze
sice nevlastni zadnou z knih, kterd vysla v poslednim roce, ale starsi knihy ano. Zbylych

19 respondent( vliastni nékterou z knih, kterd byla vyddna v poslednim roce.

Vyhodnoceni otazky &. 7

Zadmérem otdzky ¢. 7 bylo zjistit, zda vefejnost kupuje mésicni ¢asopis Krkonose — Ji-
zerské hory vydavany organizaci Sprava KRNAP.

Ve vysledcich bylo neoclekdvané, ze 21 respondentl Zijicich ve Vrchlabi a jeho okoli
nevédi, Ze tento ¢asopis vychéazejici kazdy mésic existuje. Pfesila odpovédi znéla ,ne”,
pravidelni odbératelé jsou pouze 4 ze 100 dotdzanych osob. Analyza vysledkd
zobrazila respondenty ve vékové kategorii 36-50 a jejich nezdjem o nakup mésicniho
c¢asopisu KrkonoSe — Jizerské hory. Z poctu 18 respondentd v tomto véku 17 zvolilo

moznost ,ne" a 1 respondent pofizuje Casopis pfilezitostné.

153



Vysledky ukézaly, ze polovina respondent( se citi dostatec¢né informovand o akcich,
které pofdda Sprava KRNAP, ostatni spiSe ne nebo o tyto akce nejevi zdjem. Nasledné
Setfeni prokdzalo, zda verejnost navstévuje tyto akce. Mezi akce mizeme fadit
napfiklad vystavy, seminate, akce pro vefejnost.

Graf. ¢. 11: Navstévnost akci vefejnosti

Navstévujete akce poradané Spravou KRNAP?

1% " Ne

l

ZUcastnil/ajsem se nékolikrat a nikdy mé

46% 29% to nezaujalo
" Pfflezitostné se téchto akcirad/a

zUclastnim

= Akce navstévuji casto
4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Témeér polovina dotdzanych porddané akce nenavstévuje, 46 % respondentd se akci
pfilezitostné zucastni, 4 % tyto akce nikdy nezaujaly a pouze jeden respondent
opakované navstévuje akce.

Mezi nejvice navstévované udalosti porfdadané organizaci Sprava KRNAP patfi
pfedevsim akce pro verejnost, a poté akce muzea Vrchlabi, vystavy, akce pro Skoly
a semindre &i konference.

Mezi nejfrekventovanéjsi mista, kterd jsou navstévovana verejnosti podle prlzkumu,
patfi zejména KM Vrchlabi, KCEV Krtek Spravy KRNAP ve Vrchlabi, KM Vrchlabi - klaster

¢i KM Vrchlabi — Ctyfi historické domky na namésti Miru.

Vyhodnoceni otazky &. 12
Tato otdzka se zaobirala ndvstévnosti webové stranky Spravy KRNAP, zda respondenti
vyuzivaji webové stranky ke zjisténi informaci o spolecCenskych akcich ¢&i produktech

zprostfedkovanych organizaci.
Prekvapujici se staly vysledky v tom, Ze 61 % respondentl nevyuzivd webové stranky,

na kterych lze vyhledat veskeré informace ohledné organizace. Pouze devét z dotdza-

nych navstévuje webové stranky a 23 % vefejnosti je vyuziva prilezitostné.
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Néasledujici otdzka v prizkumu meéla podobny cil jako ta predchéazejici, s rozdilem
f

v tom, zda vefrejnost vyuzivd facebookové stranky spolecnosti ke zjisténi novinek

a informaci o KrkonoSském narodnim parku.

Graf. & 12 Vyuzivanost Facebooku

Vyuzivanost Facebooku ke zjisténiinformaci o organizaci

. 2% go, ,
17% = Nemam Facebook

Nemam zajem zjistovatinformace o
organizaci Sprava KRNAP
= Ne
23%
= Obcas

= Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde bylo riziko takové, ze néktefi stdle nepouzivaji sociadlni sit Facebook a nemaji zde
zalozeny svij profil, taci respondenti byli pouze dva. Polovina dotdzanych zminénou
stranku nevyuzivd a osm zvolilo odpovéd, Ze nemd zajem zjisStovat informace
0 organizaci. Zbyli respondenti navstévuji strdnku organizace na této socialni siti bud
aktivn&, nebo alesponi prilezitostné&. U¢astnici dotaznikového Setfenf ve v&ku 51-65 let
nenavstévuji facebookovou strdnku organizace, 8 z 9 dotdzanych zvolilo moznost

odpovédi ,ne” i ,nemam Facebook”.

Propagadni aktivitou organizace je tvorba DVD o Krkonosich. Z dotaznikového Setfeni
bylo vyzkoumano, Ze ani jeden z respondentd si nekupuje tato DVD. Darem DVD
obdrZzelo 24 % respondentl a 34 % respondentl o né neméa zajem. Necekané bylo
zjisténi, Ze 42 % respondentl nevi, Ze organizace Sprava KRNAP produkuje DVD

o Krkonosich.
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Vyhodnoceni otazky &. 15
Zamérem této otazky bylo zjistit ndzor dotazovanych, jak vnimaji komunikaci organi-
zace s verejnosti.

Graf. ¢. 13: Pohled respondentl na organizaci a komunikaci s vefejnosti

Divate se na organizaci Sprava KRNAP jako na:

13% Organizaci, kde komunikace s verejnosti

funguje na vybornou.

46% Organizaci, kde by se daly upravit nékteré
nedostatky v komunikacis vefejnosti.

0 . . . v ’
41% = Organizaci, kde komunikace s vefejnost

nefunguje podle mych pfedstav.

Zdroj: vlastni zpracovani

Témér polovina respondentd je spokojena s komunikaci organizace s verejnosti. Avsak
13 % dotazanych si prfedstavuje spravnou komunikaci zcela jinak. Zbytek respondentd

by uvital zmény a zlepSeni v tomto sméru.

V ndvaznosti byla zainteresovanym dotaznikového Setfeni poloZzena zavérecna
otevfend otazka, jak by nedostatky organizace v komunikaci s vefejnosti popsali. Zde
byla ziskdna zpétnd vazba od nékolika respondentl, kde vyjadrili sv(j nazor
a prednesli napady na zlepSeni. V. mnoha pfipadech by lidé ocenili ve vétsi mife
podpofenou aktivitu na socidlnich sitich, predevsim na socidlni siti Facebook. Dalsi zvy-
Senou pozornost by vefejnost uvitala v propagaci pomoci nastének ¢i plakatd umisté-
nych na vefejném prostranstvi.

Mnohdy respondenti poukazovali na chybu, kterd tkvi spiSe v lidech, ktefi zpravy o or-
ganizaci odmitaji nebo ignoruji. Problém vidi v nizkém zadjmu a necinnosti cilovych
skupin dohledat informace o akcich pofadanych organizaci.

Jelikoz znacnd Cast respondentd patfila do vékové kategorie 21-35 let, zlepSeni by
respondenti uvitali v pofddani vice akci, které budou zajimavé pravé pro skupinu ve
vékovém rozmezi 21-25 let.

Dva z dotdzanych uvedli chybu v tom, Ze se Spravou KRNAP jsou spojeny riizné zakazy,
pfikazy a omezenia to napfiklad v pfistupu k zimnim sportém ¢i stavebnim povolenim.
Proto by uvitali projeveni vlidné&jsi tvafe organizace. Tyto pozadavky vSak musi byt

v souladu se zdkony a nafizenimi, které musi organizace respektovat a splfovat.
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V mnoha pfipadech vSak respondenti chvali komunikaci, kterd se oproti minulosti

zlepSila a rozsifila.

2.4.3 Vyhodnoceni hypotéz dotaznikovych Setfeni

Autorcin prvni predpoklad dotaznikového Setfeni zastaval nazor, Ze neju&innéjsimi
nastroji PR uvnitf organizace jsou tymové porady a spoleCenské aktivity. Bylo
vychdzeno z domnénky, ze zaméstnanci upfednostiiuji osobni kontakt pfi komunikaci
mezi kolegy.

Analyza vysledk( ukazala, Ze tymové porady opravdu respondenti povazuji za nejucin-
néjsi, avsak s témér totoznym vysledkem se umistila moznost odpovédi komunikace
e-mailovou adresou.

Tato volba je eventudlné zapfi¢inénd tim, Ze zaméstnanci mohou rozvadzné a promys-
lené odpovidat a komunikovat pfes e-mail s ¢asovou flexibilitou. Uréeny predpoklad

nelze potvrdit ani vyvratit.

U predpokladu tykajiciho se nizkého podilu zaméstnancld nakupujicich pravidelné
produkty organizace dochdzi k potvrzeni.

Pouze jeden respondent podporuje organizaci koupi vyrobku pravidelné. Polovina
respondentl nakupuje produkty zfidka nebo je dostava darem.

Pricinou nekoupé mUize byt dle autorky préce to, Ze zaméstnanci o¢ekavaji zaméstna-
necky benefit v podobé procentudini slevy u produktd nebo dokonce bezplatnou vy-

hodu jako pozornost spolecnosti.

Treti hypotéza v prlizkumu orientovana na zaméstnance organizace Sprava KRNAP se
tykala ndavstévnosti akci porddanych spolecnosti ze strany zameéstnancd. Autorka
stanovila predpoklad, Zze polovina zaméstnancl nenavstévuje tyto akce.

Tento pfedpoklad byl vyvrécen, jelikoz dle vysledk( akce navstévuje tyto akce ¢asto 17
% respondentd a 62,3 % respondentd prilezitostné.

Toto zjisténi je zajisté potésSujici a ndslednym Ucelem spolecnosti je potfeba dle
autorky prace zaujmout i zbylou ¢ast zameéstnancd, kterd se akci netcastni, a to po-

mociintenzivnéjsi komunikace.

|57



Posledni pfedpoklad zaméfeny na informovani ohledné spolecenskych akci zasluhou
komunikace s kolegy byl potvrzen.

Vice jak polovina respondentl zvolila tuto moznost, znaény podil ziskaly i odpovédi,
dle nichZ se zamé&stnanci informuji pomoci webovych stranek a facebookové stranky
spolecnosti. Je uspokojivé zjisténi, Ze zaméstnanci vyuzivaji tyto online zplsoby na
rozdil od vefejnosti v okoli mésta Vrchlabi, kde vysledky tykajici se webovych

a facebookovych stranek byly na nizké Grovni.

Z vysledk( dotaznikového Setfeni zaméreného na verejnost ve mésté Vrchlabi a jeho
okolivyplynulo, Ze nejvlivnéjsi formou médii na samotné respondenty je internet, ktery
ve znacné prevaze ziskal podil 82 % odpovédi.

Timto byl potvrzen prvni predpoklad ve vyzkumu v této oblasti.

Neocekavané bylo, kdyz otazka byla formulovand na obecny nézor respondentd, jaka
forma médii ma nejvétsi vliv na verejnost. Zde dotazujici zvolili nej¢astéji moznost
televize z 76 % a internet ziskal 65 %. Tyto vysledky mohou byt zplsobeny tim, Ze
prevazujici ¢ast respondentl se vyskytuje ve vékové kategorii 21-35 let. Tato vékova

kategorie je dle ndzoru autorky prace ovliviiovdna pfedevsim online svétem.

Verejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli z 65 % nekupuje produkty vydavané
organizaci Sprava KRNAP, coz potvrdilo druhy predpoklad, znac¢nou cast odpovédi
ziskala moznost obdrZzeni produktu darem.

Dlvodem, proc verejnost nenakupuje produkty, které spolecnost vydava, mlze byt
nedostatec¢né informovani o téchto vyrobcich ze strany organizace.

Napfriklad ve vyzkumu byl pouzit dotaz tykajici se ¢asopisu Krkonose — Jizerské hory.
Vysledky ukazaly, ze 21 % respondentl nevi o existenci tohoto mési¢nikd. Jasnou

"

odpovéd ,ne" zvolila pfevaha v podobé 67% dotdzanych. Vysledky potvrdily
predpoklad & 3, kde bylo hypotézou, ze vétSina respondentl nekupuje mési¢ni

c¢asopis KrkonoSe — Jizerské hory.

V dotaznikovém Setfeni byla poloZena otazka ¢&. 9 tykajici se navstévnosti akci
pofddané Spravou KRNAP. Zde doslo k vyvraceni ¢tvrtého predpokladu, kde bylo
stanoveno, Ze alespon polovina dotazovanych se pfileZitostné zdcastni téchto akci.

Vysledky ukédzaly, Ze 46 % respondentld prilezitostné navstévuje udalosti a jeden

respondent akce navstévuje ¢asto. | kdyZ se data bliZzi ke stanovenému predpokladu,

vysledky nedosahly pozadované poloviny.
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Pricinou mdze byt dle autorky opét nedostatecné proniknuti do povédomi verejnosti
a informovanost lidi o akcich pofddanych organizaci. Dlvodem vSak mUzZe bytineza-
jem respondentl o témata porddanych udéalosti a jejich nedostatecnd atraktivita pro

individualni respondenty.

Posledni stanoveny pfedpoklad se tykal webovych stranek spole&nosti. Otdzka byla
formulovana v tom smyslu, zda respondenti vyuzivaji webové stranky ke zjisténi infor-
maci o organizaci. Pfedpoklad urcoval, Ze alespon tfetina dotazovanych webové
stranky k vyhledavani adajl vyuziva.

Z dotaznikového Setfeni véak vyplynulo, Ze podstatnd ¢ast (61 % vefejnosti) webové
stranky nevyuziva. Aktivnich navstévnikd strdnek je pouze 9 ze 100 respondentd. Nybrz
zde opét dochazi k vyvraceni prfedpokladu ¢. 5.

Dle autorky webové strdnky organizace jsou na vysoké Urovni kvality zpracovani
a nevidi pficinu napfiklad v zastaralosti, neprfehlednosti &i nezajimavosti stranky,
naopak, spole¢nost mdze byt pysSné na jeji propracovanost, prehlednost, designové
zpracovani a honosnou obsahlost informaci. DGvodem, pro¢ respondenti nevyuzivaji
webové stranky organizace, mUZe byt celkovy nezdjem informovat se o spolecnosti Ci

u starSich vékovych kategorii vSeobecné nevyuzivaniinternetu.
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2.5 Navrhovana opatfeni ke zlepSeni public relations v

organizaci Sprava KRNAP

Navrhovana opatfeni vychazeji z hodnoceni a shrnuti soucasného stavu internich
a externich nastrojd a kandll public relations v organizaci Sprava KRNAP. Taktéz
opatfeni vyplyvaji z informaci ziskanych dotaznikovymi Setfenimi orientovanymi na

zaméstnance organizace a vefejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli.

2.5.1 Navrhovand opatfreni v interni komunikaci organizace

Sprava KRNAP

Z dotaznikového 3Setfeni bylo vyvozeno, Ze by pracovnici spole¢nosti uvitali vétsi
mnozstvi spolecenskych akci zaméstnancl. Zde by mohly byt pfiddny udalosti jako
napfiklad vanocni vedirek, ples ¢&i sportovni den. Akce by zahrnovaly zhodnoceni
uplynulého obdobi, zmény a plany do budoucna, ale také pohosSténi a predavani
mali¢kosti od organizace. Tyto akce by vedly k vzadjemnému poznani zaméstnancd,

sjednocen( kolektivu a prohloubeni vztah(.

MoZnosti zlepseni komunikace mezi vedenim firmy a ostatnimi zaméstnanci
je také zavedeni ro¢niho hodnoceni pracovnika. BEhem setkani by byl shrnut vykon
zaméstnance, také by toto setkdani zahrnovalo prostor pro osobni hodnoceni, sdéleni
nazorl, poznatkl, pfipominek pracovnika a oboustrannou dohodu o zménach pracov-
niho vykonu. Soucasti ro¢niho hodnoceni zamé&stnance by bylo zhodnoceni celkové

spokojenosti s organizaci a dosazenych cild.

V soucasnosti organizace vydava mnozstvi tiskovin, kterymi by mohla poté&sit nejen
vefejnost, ale i své zaméstnance. Tematické knihy Krkono$ by pracovnici Spravy KRNAP
mohli obdrzet u nevSedni pfilezitosti jako napfriklad oslava kulatého Zivotniho jubilea
Ci kazdé pracovni desetileti oslavené ve spolecnosti. Obdarovani zaméstnanc( by
vyjadFilo podékovani ze strany organizace za uplynulé roky a pfijemné motivovalo do
let ndsledujicich. Bonus od firmy s motivem Krkono$ by mohl posilit pohled zamé&st-
nancl na firmu i zvysit motivaci k ochrané zivotniho prostfedi. Pracovnici zajisté uvitaji

i drobné darky v podobé propagacnich predmétl, napriklad kalendarl Krkonos,

hrneckl ¢i propisek s logem organizace.
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Ke zvySeni povédomi o organizaci u zaméstnancl by mohl vést informadéni zpravodaj
pro pracovniky Spravy KRNAP. Zpravodaj by informoval o uplynulych Uspésich, nezda-
rech a zménach ve spolecnosti, planech v nasledujicim obdobi a souc¢asné by bylo
vhodné zahrnout do obsahu i pozvanky na spoledenské akce poradané organizaci.
Zpravodaj by mohl byt zhotoven v elektronické podobé a vlioZzen do intranetu a rozpo-
slan elektronickou postou ¢lenim spolecnosti. Dalsi moznosti je tiSténa forma, kterd
by mohla byt k dispozici v podatelné Spravy KRNAP, ke které by mél pfistup veskery
persondl. Zpravodaj by bylo vhodné vydavat Ctvrtletné, udrzel by zaméstnance v
obraze o déni organizace a projevoval by zdjem prohloubit informovanost zamést-

nancd.

Zameéstnanci mnohdy nevyuzivaji pfilezitost ndvstévy akci porfddanych organizaci
Sprava KRNAP. Vzbudit zajem o tyto udalosti by mohla navstéva téchto akci v pracovni
dobé. Zadbavné rozptyleniv pracovni dobé dobije zamé&stnance energii a optimismem,
coz vede ke zlepSeni pracovnich vykonU. Navstéva akci podpofi vztah zaméstnance k

pfirodé a samotné organizaci.

V nékterych pfipadech se mohou zaméstnanci obdvat sdélit svij ndzor na zménu,
nesouhlas ¢&i vylepseni v organizaci, zaveden{ schrdnky pro zlep3ovaci naméty
a anonymni sdéleni svych myslenek by tento problém vyfesil. Schrdnka by mohla byt
umisténa v hlavni chodbé& u podatelny budovy Spravy KRNAP. Zminénou ¢asti budovy
vstupuje kazdy zaméstnanec organizace a svij ndvrh by mohl anonymné kdykoliv

vlozit.

2.5.2 Navrhovand opatfeni v externi komunikaci organizace

Sprava KRNAP

Organizace Sprava KRNAP prezentuje svou spolecnost pomoci socidlni sité Facebook,
kde ma zaloZzenou svou stranku. Vysledky dotaznikového Setfeni vSak ukazaly, Ze
vefejnost nevyuziva tuto stranku v takové mife, v jaké by méla a mohla.

V soucasné dobé je Faceboook nejpopuldrnéjsi a nejvétsi socialni siti a pfedevsim
mladsi generace vyuzivd tuto komunikaéni sit denné. Dle Usudku autorky, i pfes
vynikajici spravovanou strdnku na Facebooku, vysledky ukdzaly, Ze mnoho respon-

dent( ji nevyuziva.
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Doporuceni autorky prdce spocivd v Sirsi propagaci spolec¢nosti touto cestou,
pomoci ¢astéjsiho sdileni pozvanek o poradanych akcich a produktech vytvarenych
organizaci. Zplsob, jakym by se mohla organizace prezentovat na socidlni siti
Facebook, je placend reklama. Placena reklama neni pfilis financné& naroc¢na, je pfesné
zacilend, efektivni, zaujme fanousky a pfilaka zdkazniky. Sprdva KRNAP by pomoci této
propagace mohla zaujmout vefejnost o konkrétnich prispévcich, udéalostech,

produktech, ale i webovych a facebookovych strankéach.

Online svét ovliviiuje v posledni dobé celkovou populaci a pfedevsim mladsi ¢ast
obyvatelstva. ZpUsobem, jak upoutat a pfrildkat verejnost, je také aplikace
Instagram. Instagram je volné dostupna aplikace umoznujici snadné sdileni fotografii
a videi. Ziskala velkou oblibu mezi uZivateli, pocet aktivnich uzZivatell stéle roste a to
také diky bezplatnosti zfizeni a vyuzivani uzivatelského Uctu. Aplikace je urcena
primarné pro mobilni telefon, ale Ize Gcet spravovat i pomoci webu.

Sprava KRNAP by prostfednictvim této sluzby mohla sdilet snimky a kratké video
ukdzky s pozvankami na pofadané akce, nové vyrobky i fotografie z uplynulych uda-
losti.

Soucasti aplikace je moZnost uplatnéni placené reklamy. Instagram by lidem
zobrazoval reklamu spolecnosti v kandlech vybranych prispévkl spolecné s obrazky

a videi uzivateld, které uzivatelé sledujl.

Moznosti zlepseni vztahu organizace s vefejnosti je celd fada, spolecnost Sprava
KRNAP vyuzivad velké mnozstvi téchto prostrfedkd. | pres v tomto ohledu znacnou
vyspélost, organizace nepofada Den otevienych dvefi. Tento den by byl uréen pro ve-
fejnost vSech kategorii, od obyvatel Vrchlabi a jeho okoli, az po turisty, ktefi projevuji
zajem navstivit tyto prostory. Otevieni dvefi uspokoji nejen zvédavost lidi po bé&zné
nedostupném prostiedi, ale pom&hd navazat blizéi vztah s vefejnosti. Siroké okolf ziska
o dénf organizace povédomi a navstévnik se sezndmi s pribéhem pracovniho dne
zaméstnancl a napomdize k presvédceni o dokonalosti fungovani spole¢nosti. Tudiz
by Sprava KRNAP mé&la organizovat jednou roc¢né den otevienych dvefi v budovach
KCEV Krtek, KrkonoSskych muzeich, ¢tyfech historickych domcich na ndmésti Miru

i pfimo v budoveé Spravy KRNAP ve Vrchlabi.

Bylo by vhodné, aby organizace zajistila prizkum public relations i u jinych cilovych

skupin, napfiklad u turistd. Prlzkum této prevladajici kategorie by mohl byt
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zprostfedkovdn pomoci osobniho dotazovani zalozeného na rozhovoru tazateld s

respondenty na zakladé pripraveného dotazniku s pfesné stanovenymi otdzkami

a moznostmi odpovédi. Tazatelé by byli vyslani po krasach Krkonosského narodniho

parku a pomoci dotazovani turistl by realizovali sbér dat. V listopadu roku 2017 by

doslo k pFipravé projektu, stanoveni hypotéz, vyzkumnych otdzek, uréeni mista a ¢asu

realizace a v pribéhu hlavni zimni sezony, kdy je ndvstévnost Krkonos nejintenzivnéjsi

k realizaci prlzkumu a sbéru zpétné vazby.

2.5.3 Shrnuti a Casovy harmonogram navrhovanych opatfeni

Tab. & 6: Navrhovand opatfeni roz¢lenénd na nastroje PR

Navrhovand opatfeni

Interni
nastroje PR

Zavedeni schranky pro zlepsovaci nameéty
Ctvrtletni informaéni zpravodaj

Rocni hodnoceni pracovnika

Spolecensky ples

Sportovni den

Vanocnivecirek

Externi
nastroje PR

Zavedeni placené reklamy na socialni siti Facebook
Zalozeni Instagramoveého dctu
Den otevienych dveri

Pruzkum PR zaméfeny na turisty

svlastni zpracovani

Zdroj
Tab. & 7: Casovy harmonogram navrhovanych opatfeni
Navrhovana opatfeni Mésic realizace
Zavedeni schranky pro zlepSovaci naméty srpen
Zavedeni placené reklamy na socialni siti Facebook zari
Zalozeni Instagramového Uctu fijen
Den otevienych dveri fijen
Pfipravna etapa prizkumu PR zaméfeny na turisty listopad
Vanocnivedirek prosinec
Vznik ctvrtletniho informacniho zpravodaje leden
Realizace prizkumu PR zaméfeny na turisty unor
Spolecensky ples brezen
Rocni hodnoceni pracovnika duben
Sportovni den kvéten
Zdroj:

vlastni zpracovani
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Tab.¢. 8: GanttOv diagram navrhovanych opatreni

Rok 2017 2018
Mésic B los 10| N 12 | 01 | 02 | 03 | 04 | 05

Zavedeni schranky pro zlepSovaci naméty

Zavedeni placené reklamy na socialni siti Facebook

Zalozeni Instagramového Gctu

Den otevienych dveri

Pripravna etapa pruzkumu PR zaméfeny na turisty

Vanocnivedirek

Vznik Ctvrtletniho informacniho zpravodaje

Realiz uzkumu PR zaméfeny na turisty
Realizace prizkumu PR zaméfeny na turisty

Spolecensky ples

Rocni hodnoceni pracovnika

Sportovni den

Zdroj: vlastni zpracovani

V této kapitole bakalarské prace byly doporuceny zmeény pro organizaci v komunikaci
se svymi cilovymi skupinami a to predevsim u zaméstnancl Spravy KRNAP
a verejnosti ve mésté Vrchlabi a jeho okoli. Napldnovana opatfeni obsahovala interni
a externi nastroje public relations, které pomohou zlepsSit vztah organizace se

zajmovymi skupinami.
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout Upravy v oblasti public relations
organizace Sprava Krkonosského narodniho parku. DalsSim z cild je také rozpoznani
nazoru zameéstnancl spolecnosti na vztah organizace s verejnosti a diagndza pohledu
verfejnosti ve mésté Vrchlabi a jeho okoli. Zadroven prace klade ddraz na nalezeni
novych nastrojd a kandll PR umoznujicich zdokonaleni vztahl mezi firmou a verej-
nosti, ale zaroveft mezi zaméstnanci uvnitr spolecnosti.

Pomoci zhodnoceni soucasné situace organizace a vysledkd dotaznikovych Setrenf
byla navrzena opatfeni, kterd pomohou Spravé KRNAP pfedevsim ve zdokonaleni
interni PR komunikace se zaméstnanci a externi PR komunikace souvisejici se

zlepSenim vztahu s vefejnosti a oslovenim vétsi ¢asti zajmovych skupiny.

Teoretickd cast se v prvni kapitole zabyva vymezenim marketingu, jeho nastroji
a marketingovou komunikaci, poté shrnuje charakteristiku public relations, cile, dkoly,
nastroje a kandly, identitu firmy a image. V posledni fadé zmifiuje interni PR

komunikaci, press relations a na zavér online PR.

Praktickd ¢ast obeznamuje s organizaci Sprava KrkonoSského parku a soucasnymi
nastroji a kanaly public relations vyuzivanymi ke komunikaci. Dale v praci bylo
aplikovano dotaznikové Setfeni, v prvnim pfipadé uréené pro zameéstnance organizace
a druhy dotaznik zaméren na verfejnost ve mésté Vrchlabi a jeho okoli. Autorka
navazala vyhodnocenim vysledkd z danych préizkum€ a zakoncila navrzenim opatreni

ke zlepSeni public relations v organizaci Sprava KRNAP. Cil bakalafské prace byl spinén.

| pfes Siroké spektrum cest, kterymi organizace komunikuje s vefejnosti, se objevuji
zédsluhou provedeného prlzkumu nedostatky v této oblasti, na které by se spole¢nost
meéla zaméfit a pokusit nastolit zmény v téchto slabych mistech. Nékteré nedostatky
jsou vsak zpUsobeny tim, Ze respondenti nevyuzivaji soucasné zdroje informaci.
Autorka navrhla doporuceni na premény a nové zplsoby komunikace nejen s
vefejnosti,aleivoblastiinterni public relations zamérfené na zameéstnance organizace.
Organizace bude schopna po =zavedeni napldnovanych postupd zdokonalit

komunikaci s cilovymi skupinami, pozitivhé ovlivnit vefejné minéni a oslovit véts

skupinu vefejnosti.

165



Bakaldfska prace bude organizaci Sprava KrkonoSského parku k dispozici a predana
odboru vnéjsich vztahl. Organizace by méla vyuzit autorkou vytvoreny doporuceny
¢asovy harmonogram s navrhovanymi zmeénami. Nezbytnosti organizace je pokraco-
vat v pravidelném sbéru zpétné vazby od cilovych skupin, a na zakladé novych zjisténi

stanovovat cile a pldny do budoucna.
Vytvéaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad organizace s okolim je nedilnou

soucasti kazdé zdravé spolelnosti. Public relations pozitivné ovliviiuje vefejné minéni,

zlepsuje komunikaci s okolim tudiz je nezbytnosti se zabyvat touto aktivitou.
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