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Abstrakt

Bakala&t¥skd préce na téma Public Relations ve spolecnosti
EUROVIA CS a.s. se bude zabyvat vyuzivanim PR v dané organizaci,
diraz bude kladen na krizovou a medidlni komunikaci. Tyto dvé
oblasti budou analyzovany. Dale Jje smyslem bakaldrské préace
formulovat zéakladni pojmy z této oblasti, shrne teoretické zazemi
problematiky, popsat skutecnou situaci a navrhne zlep$eni nebo
prohloubeni pouzivanych metod, ptripadné metody, které organizace
nevyuzivéd, ale mohla by. Komunika¢ni strategie bude posuzovana a
analyzovéana na zadkladé teoretického vychodiska doporucené
literatury. Préce je rozdélena do péti kapitol. Jednd se o dvé
teoretické kapitoly, které vychdzeji predeviim z odborné
literatury, vymezi vyuziti Public Relations a Jjeho oblasti,
nastrojich, «cilovych skupindch a <cilech. Dal3i kapitola Jje
zamé¥end na organizaci jako takovou, tj. jeji wvznik, soucasnost a
organiza&ni strukturu. Ctvrtd a patd kapitola Jjsou kapitoly
praktické a vénuji se aplikaci zjisténého v konkrétnich ptripadech,
rozebiraji krizovou a medidlni komunikaci organizace na zédkladé

jejiho vystupovani vaci verejnosti.
Klicova slova

Externi PR, Komunikacé¢ni mix, Krizovad komunikace, Interni PR,
Oblasti Public Relations, Media a medidlni komunikace, Krizova

komunikace.



Abstract

The topic of this thesis is Public Relations at EUROVIA CS
a.s., altogether it will define the fundamental scope within this
area, summarize the complexities of the theoretical background,
describe the actual state of utilizing PR within the aforemen-
tioned organization and suggest improvements or deepening of ex-
isting methods, alternatively such methods that the organization
isn’t using yet Dbut should have. Communication strategy will be
evaluated and analyzed on the basis of the theoretical findings
from the recommended literature. The thesis is divided into five
chapters, which include additional subchapters. First two chapters
are theoretical and draw primarily from the academic literature;
the chapters further examine the core concepts, define the scope
of Public Relations, such as domains, tools, and target groups, as
well as general PR objectives. The next chapter focuses on the or-
ganization as such, the foundation, the current state, and the or-
ganizational structure. The fourth and fifth chapters are practi-
cal and address the application within each specific case, besides
analyze the crisis and media communication of the organization’s

stance towards the public.
Key words

Crisis Communication, Communication Mix, External PR,

Internal PR, Media and Media Communication.
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Uvod

Bakald¥skd prace je rozdélena na dvé &asti, a to teoretickou a
praktickou céast. Pro vysvétleni Jjednotlivych pojmd v teoretické
¢asti byla pouzita odbornad literatura. Prakticka cast obsahuje dvé
prolinajici se kapitoly a to krizovou a medidlni komunikaci. Cilem
prace Jje analyza medidlni a krizové komunikace EUROVIA CS a
dotlenych subjektt v konkrétni medidlni kauze. Cile préace bude
dosazeno vyhodnocenim analyzy krizové a medidlni komunikace.
Medidlni komunikace Dbude porovnavat mediédlni komunikaci vice
subjektl na zadkladé vystupl v médiich. Analyza krizové komunikace
bude provedena SWOT analyzou. Duavodem vybéru tématu Public
relations Jje Jjeho aktudlnost, kdy diky stédle veétsi expanzi médii
je nutné znacku podporovat vsemi dostupnymi prostfedky. Tématem se
zabyva tada publikaci od ruznych autord, jako napt¥. V. Svoboda, J.

Ftorek ¢i D. Hejlovéa.

Public Relations (dale PR) Jjsou spolec¢né s reklamou, osobnim
prodejem, primym marketingem a podporou prodeje
souc¢asti komunikadniho mixu organizace. Kompletni komunikac¢ni mix
je soudasti marketingového mixu.! Pro PR, &i chcete-1i, vztahy
s verejnosti existuje tada definic, dovolim si pouzit tu
z Institutu Public Relations (1978), kterd tvrdi, Ze ,PR <&innost
je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzadjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

verejnosti.™

V Ceské republice stédle prevazZuje velmi prakticky pFistup
k PR. Pritom komunikace mezi organizaci a vefejnosti, at uz s
interni ¢&i externi, se stala zasadnim faktorem pro kazdodenni
¢innosti i budouci rozvoj vSech podnikatelskych ¢&innosti.
Aktuadlnost tématu je dana také silicim vlivem globalnich
socidlnich siti, rozmachem virdlnich ¢&lank® a videi, nad kterymi i
p¥es snahu organizace (nap¥. pomoci astroturfingu) nelze mit
takovou kontrolu jako napf. nad reportazi v TV, jeZ je zpracovana
reportérem castokrat =za spoluprdce PR specialisty. Nadani PR

specialisty konkrétni organizace efektivné komunikovat a dosahnout

" HUSAKOVA, Radka. Public Relations (PR) agentura. Rh plus marketing s.r.o. [online] 1. 1. 2012
[cit. 2017-02-18]. Dostupné z < http://www.rhplusmarketing.cz/pr-public-relations-agentura/>


https://cs.wikipedia.org/wiki/Komunika%C4%8Dn%C3%AD_mix
https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix

vzajemného porozuméni je cCastokrat stéZejni pro Uspéch ¢i nelspéch
organizace. Predevsim Jjednd-1li se o organizace s formou B2C

marketingu.

V dnesni dobé PR hraje v komunikaci vétsiny firem
nezanedbatelnou roli. Dle vyzkumu? PR v Ceské republice vyuziva
75 % spolecCnosti, coZ meziroc¢né ¢inilo nartGst o 10%. Zbytek, tedy
25% oslovenych firem plénuje PR wvyuZivat v budoucnu. 73%
respondentd pomoci PR nejvice mifi na prosazovani informaci o
firmé. Druhé misto s 63% obsadila produktovd komunikace podnikt,
tedy prosazovani informaci o jejich sluZbach a vyrobcich. Jednd se
0 tzv. marketingové orientované PR. Lze se setkat s argumentem
"teritoridlnich hranicich" mezi marketingem a PR. Marketingovi
specialisté argumentuji ve prospéch marketingu tim, Ze vyznam
marketingu je predevsim o podpofe a zlep3Sovani prodeje. PR by tak
mélo slouzit jako podpora pro tyto marketingové aktivity, které
pomdhaji tvorit goodwill (dobré jméno) <¢i idedlné love brand u
spottebiteld. Stejny pocet dotazovanych vyuzivd PR k redakéni
¢innosti, tj. psani tiskovych zprav, c¢lankd apod. Co se realizace
PR tykd, nejvice firem, 43%, vyuzivad kombinaci internich zdroja a
externich PR agentur. K vydajim na PR aktivity 43% respondentu

uvadi mezirocéni pokles rozpoctu uvolnéného na PR ¢innosti.

Dulezité Jje také odlisit c¢il PR v segmentu business-to-
business a Dbusiness-to-costumer. PR a marketing wve vztahu
k zdkaznikim bude jiny p¥fi business-to-business a p¥i prodeji a
C¢asto se chybné zaménuji. PR totiZz obcas vystupuji jako direct-
marketingovd funkce, jejich cil je ale odlisSny. Nehledé na to, Ze
organizace, jeZ maji velmi Uzce vyprofilovanou oblast zaméfeni a
jsou ¢asto de facto monopolem v oblasti (bio-chemicky pramysl,
téZba ropy apod.) investuji do diametrdlné odlisnych PR aktivit
nez firmy s pfrimou formou marketingu urcenou pro Dbusiness-to-
customer. Ve vyvoji marketingu a PR je také zajimavé si vSimnout,
Ze uz nejde o to prildkat nové zakazniky, ale pretahovat soucasné
klienty konkurence, coz opét nuti organizace nad progresivnéjsimi

a zajimavéjsSimu formami PR i marketingu.

2 MICHL Petr. Vyzkum: Vyzkum Focus Agency: Vyuzivani Public relations v Ceské republice.
Marketing — journal.cz . [online]. 4. 6. 2014 [cit. 2017-02-23]. Dostupné z: < http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/vyzkum-focus-agency--vyuzivani-public-relations-v-ceske-
republice_ s279x10578.html| >



V soucasné situaci stdle jesté ekonomického rlstu se PR potyka
s dalsim problémem. Mimo zajisténi resp. podpofeni marketingovych
aktivit, udrZzovani povédomi se dle vyzkumu PRCA® 44% PR agentur
na svém trhu vnimd Jjako nejvétsi vyzvu ndbor novych zaméstnancli a
na druhém misté se objevuje udrzZzeni zaméstnanct stdvajicich.
Potvrzuje se tak, ze 1lidské zdroje Jsou stézZejni Ccéasti kazdé
organizace. Dned3ni rychle se ménici doba hledd ¢im da&l tim vice
moznosti predikce Dbudouciho stavu, JiZ se nestac¢i spoléhat na
retrospektivni pohled. Proto také organizace vynakladdaji nemalé
prost¥edky na fadu PR a marketingovych vyzkum® v duchu hesla - Co

ve&era platilo, dnes uz neplati.

Z nize uvedenych Jjsou nejnovéjsim vyzkumem tzv. Barcelonské
principy, zaloZené na sedmi cilech a sedmi zédkladnich principech
vyvinuté Asociaci pro méreni a evaluaci komunikace (AMEC)?. Dalgim
vyzkumy lze provadét situac¢ni analyzou (analyza 7C), analyzou
organizace (SwWOoT, STEEP, McKinsey 7S analyza) a analyzou

°> Hlavnim cilem prace tedy

verejnosti (pruzkum verejného minéni).
je analyza PR ¢innosti spolec¢nosti EUROVIA CS a néasledné
doporuc¢eni nastaveni novych resp. nepouzivanych PR néastroju

vhodnych pro organizaci.

3 INGHAM, Francis. PR Summit 2015: Direction of travel for the global market. PR — summit.cz.
[online]. 21. 10. 2015 [cit. 2017-02-23]. Dostupné z: < http://www.prsummit.cz/materialy>

* ROCKLAND, David. Barcelona Principles 2.0. [online]. 3. 9. 2015 [cit. 2017-02-23]. Dostupné z
<http://amecorg.com/wp-content/uploads/2015/09/Barcelona-Principles-2.pdf>

® KOPECKY, Ladislav. Public relations: dsjiny, teorie, praxe. Praha: Grada, 2013. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8. str. 130
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1 PUBLIC RELATIONS

Vyznam komunikace s vetrejnosti stédle roste. Diky rozsSitujici
se globalizaci Jjsou PR stadle na vzestupu. Jsou nastrojem
organizace, ©pomoci kterého firma zamérné ovliviuje, vytvari,
udrzuje nebo méni vzadjemné vztahy s verejnosti. PR uplatnuji celé
spektrum komunikac¢nich kandld Jjako je propagace, projevy, tiskové
zpradvy, internet, direct mail apod.® Zakladni dé&leni PR Jje na
vnit¥ni a vnéjsi, daleZitd aktivita PR Jje také predikce reakce

verejnosti.

»PR jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
plisobi organizace na vnitrni 1 vnéjsi verejnost se zamérem
vytvaret a udrzZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi

obéma vzdjemné porozuméni a duvéru.“’

s.Jako PR oznacujeme soustavnou a cilenou prdci s verejnosti
(Ci lépe s verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani
komunikacnich cild a vytvareni dialogu mezi instituci a

w8

zainteresovanymi osobami.

Autori odborné literatury, konkrétné Karlicek (2016), Kopecky
(2013) i Hejlova (2015) se de facto shoduji v zéakladnich
skupinach, které jsou pro PR klic¢ové. Jsou to 3irokd verejnost -
spottrebitelé, potenciondlni =zakaznici; wvnit¥ni veFfejnost tzn.
zaméstnanci, odbory; média; politické prostredi; obchodni
prost¥edi - konkurenti; tvirci minéni - z&jmové organizace,
ob¢anské iniciativy. PR se cilené zamé€fuji na ovliviovani téchto
skupin. Hlavnim ddvodem PR udrZovat ¢i idedlné =zlepSovat
,Ccorporate image“, tedy obraz firmy, vnimadni firmy okolim. PR také
nejsou zaméreny na prode]j konkrétniho vyrobku na rozdil od reklamy

a obecneé tak PR aktivity byvaji vefejnosti lépe prijimany.

® CAYWOOD, C. L. Public Relations - fizena komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer
Press, 2003. ISBN 80-7226-886-4. str. 203

! SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0564-8. str. 17

8 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojm{ a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5. str.
80



Dle J. Kohouta’ m& PR t¥i =zakladni kameny v podobé& vetrejného
min&ni, corporate image a corporate identity. Dle D. Hejlové'® Je
do PR =zatrazovana interni komunikace, issues management (krizova
komunikace ¢i krizovy management), media relations, produktové PR,
celebrity PR, finané¢ni PR a vztahy s investory, Public affairs a

government relations.

Teorie verejného minéni se zabyva predevsim charakteristikami
jeho posléani, struktury a fungovadni. Verejné minéni se sklada
z nadzoru Siroké veYejnosti, zprosttedkované komunikace médii a

komunikace politickych elit.'!

Aktivity PR se 1131 podle konkrétni
cilové skupiny. V oblasti vefejného minéni puajde predevSim o
podporu prodeje produktd znacky a wudrZzeni povédomi o znaclce.
Aplikace PR v oblasti media relations se pak zabyva celou fadou
aktivit, od budovani dobrych wvztaht s novind¥i aZz po efektivni
krizovou komunikaci. V rédmci wvnitfnich PR se Jjednd o zlepSeni
informovanosti zaméstnancu, zapojeni zaméstnancid do firemnich

aktivit a zvySeni motivace.

,Verejné minéni je souhrn ndzortd, které verejnost vyjadruje k
danému tématu. Vznikd na zdkladé poskytovanych informaci, pocity,
domnének, subjektivnich udsudkd. Je to shoda ndzord mezi d¢leny
verejnosti dosazend vzdjemnou diskusi. K ovlivrovdni verejného

s~z . o < . . . . 12
minéni jsou vyuzivany formy a nastroje public relations."

Souvislost verejného minéni s PR je =zéasadni. PR usiluji o

prizen vefejného minéni, pridemZz vyuzivaji vSech moZnych informaci

® KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999.
ISBN 80-7261-006-6. Str. 14

" HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4. Str. 7

1 SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné. Praha: Grada, 2006. Expert ISBN 80-247-
0564-8. str. 14

2 JURASKOVA, 0O.; HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada
Publishing, a. s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. s. 136.



o Jjeho pusobeni ve skupindch verejnosti. K tomu, aby PR ve
verejnosti uspély, snazi se subjekty vytvaret o sobé pozitivni

obraz, predstavu ¢ili image.

Corporate Image je to jak organizaci vidi a vnima okoli, Jje ji
mozné ziskat, kdyZ se organizace drzi toho, Jjak se prezentuje.
Image organizace se skladda ze tr¥i Céasti. Prvni ¢ast je to, jak
organizace vidi sama sebe tedy corporate identity, dal$i je pohled
verejnosti na organizaci a posledni cast tvori  ocekéavéani

verejnosti od organizace.

Corporate design'® je formalizovany vizuadlni styl, ktery
organizace vyuzZivéa. Zahrnuje nazev firmy, logotyp, logotyp
produktd, pismo a barvy, sluzebni grafiku v podobé propagadnich

materidll apod.

13 PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelafi a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-3751-5. Str. 111



Jak se vidi Jak organizaci Ja:; si okoli preje,
organizace? vidi okoli? aby organizace
vypadala?
Image
organizace

Obrdzek 1 Slozky Corporate Iimage e

1.1 PR aktivity

PR aktivity Jjsou <¢innosti v rédmci PR, kterymi organizace
udrzuje a rozviji wvztahy s celou Yadou organizaci jako je vlada,
byznys sféra, vzdélavaci instituce apod. Nejvice wviditelné PR
aktivity vétsinou probihaji v rédmci marketingové komunikace. PR
aktivity pak probihaji pomoci prostredklt a forem individudlniho
pasobeni jako osobni jednani (face to face), osobni néavstévy,
osobni vystoupeni, personalizované dopisy a darky. Druhou mozZnosti
jsou prosttredky a formy skupinového pusobeni jako firemni akce,
inzerc¢ni ¢léanky, sponzorstvi a socidlni odpovédnost, roadshow,
prostorové prostfedky. Dal3imi mozZnostmi PR aktivit Jjsou press
relations, které jsou pro PR sféru velmi dGlezité, nebot tisk =ze
znac¢né ¢asti ovliviuje vetrejné minéni, které Jje pro PR zéasadni.

Lobbing a online PR jsou také Yazeny mezi PR aktivity."

" SEDIVY, M. a O. MEDLIKOVA. Uspésna neziskova organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4041-6. str. 55

> SVOBODA, V. Public relations - moderné a G&inné. 2. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2009. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 22.
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Obrazek 2 Vyvoj divéry v instituce 2015%°

Zakladni prvek PR jsou vztahy S novinari, jakoZto
s medidlnimi nosic¢i PR sdéleni. Pr¥ri vytvateni strategie press
relations by méla byt definovdna ocekavani kazdé ze stran.
Novinari c¢ekaji pravdivé, nezkreslené a kompletni informace,
doplnujici vyjadreni na Jjejich ptripadné dotazy a také urc¢itou miru
exkluzivity informaci. Ve vztahu k médiim bezesporu hraji roli 1
osobni vztahy PR pracovnik®i a novindt¥d. Organizace na druhé strané
profituje =z publicity, kterd se Jji skrze média dostava. Pri
dobrych wvztazich s médii Jsou organizace schopny ovlivnit i to,

jak &lanek vyzniva.'’

Prosttedkem press relations Jsou osobni setkéni, vztahy
s novinari i soukromé eventy. Dllezitym podkladem a prosttedkem
jsou také tiskové zpravy a konference, bannery s novinkami na www.
strankach, propaga¢ni materidly spolecnosti, press-kit a zvani
novinad¥d na ruzné exkurze. Naptriklad SKODA auto né&kolikrat do roka
potédda zahranic¢ni exkurze na zajimavd mista, kde prezentaci svych

vozl spojuje s poutavym tematickym programem.

'® Divéra Cechil v instituce koneéné na vzestupu. [online] 2014 [cit. 2017-03-21]. Dostupné z <
http://www.amic.cz/vyzkum/trust-barometer-2014-duvera-cechu-v-instituce-konecne-na-vzestupu/>

" SVOBODA, V. Public relations moderné a tiginné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7. str. 177



Mezi aktivity PR se *Yadi 1 wvztahy s neziskovym sektorem,
ktery nap¥. organizace podporuji v ramci ruzného sponzoringu.
Corporate Social Responsibility se protind s neziskovym sektorem a
zamétruje se na pomoc okrajovym skupindm spolecCnosti. Verejné akce,
stake holders relations, firemni publikace - cCasopisy, propagadni
materidly, vyrocéni zpravy. Vyznamnou aktivitou PR je i lobbing,
ktery je predevsim pro gigantické korporatni organizace dualezitou
¢asti. Pomoci lobbingu se organizace snazi uplatnit na co nejvétsi
mnozstvi zakazek. Nezanedbatelnou PR aktivitou Jje i krizova
komunikace, kterd se protind s media relations a v praci 3Ji Je

vénovana samostatna kapitola.

1.2 Public Relations v marketingovém mixu

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju
- vyrobkové, cenové, distribucéni, a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prédni zdkaznikd na cilovém

trhu w18

PR jsou nedilnou soucasti marketingového mixu, pfesnéji jedné
jeho ¢asti a to komunika¢niho mixu. Marketingovy mix obecné Jje
soubor néstrojlt, kterymi se organizace snazi ovlivnit své cilové
skupiny. Existuje nékolik moZnosti déleni néastrojl marketingového
mixu, =zakladni dé&leni je na tzv. 4P - Product (produkt); Price
(cena) ; Place (distribuc¢ni cesty) ; Promotion (komunikace) .
Promotion, tedy komunikace zahrnuje kromé oblasti PR také reklamu,
podporu prodeje, prodejni persondl, primy a osobni prodej.
Marketingovy mix sluzeb 7P Je roz$iten také o people
(zaméstnanci), processes (procesy) a Physical evidence (fyzicky

dukaz), tim jsou mySlena napt. videa z workshopu.

V centru déni v3ech organizaci je =zdkaznik, JelikoZ ten
prindsi zisk. Stale vice firem si tedy uvédomuje, Ze nazor

zdkaznika rozhoduje o uUspéchu organizace a zaroven Jje hodnotnym

'® KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 978-80-247-0513-2 str.
105

1 SYNEK, M.ManazZerské& ekonomika. 4., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN
978-80-247-1992-4. str. 174



zdrojem zpétné vazby, na zakladé které muZe firma =zleps$it své
vyrobky, reklamu, komunikaci, apod. Klasicky marketingovy mix 4P
je zamé¥en predevSim na kontrolované proménné, tedy procesy, které
se prevazné odehravaji wuvnit¥ firmy. Pro Ucely PR Jje ale
zajimavéjsi jiny koncept marketingového mixu 4C marketingovy mix.
V souvislosti s rozvojem vztahll s verejnosti se uvadi strategicky
marketingovy mix a marketingovy mix orientovany na zékaznika. Oba
lze charakterizovat pod hlavickou 4C. Strategicky marketingovy mix
4?0 je délen na Customers (zdkaznici); Competitors (konkurenti),
Capabilities (schopnosti firmy) a Company (charakteristika firmy).
Marketingovy mix 4C orientovany na zdkaznika je délen na Customers
(zdkaznici); Cost (ndklady na =zékaznika), Convenience (dobréa

dostupnost) a Communications (Komunikace). 21

PR =zaujimaji dulezitou pozici v ramci komunikac¢niho mixu.
Ten je sloZen ze $Sesti hlavnich zplGsobd komunikace organizace,
které probihaji pres osobni nebo neosobni komunikac¢ni kanaly. Do
osobnich komunikac¢nich kandld se tadi osobni prodej, event
marketing, komunikace v prodejnim misté a veletrhy. Neosobni
komunikac¢ni kandly pak zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
,direct™ marketing, sponzoring, internetovy marketing a
v neposledni tadé& PR, né&kdy rozditené o CRM.?? Kazdad sloZka
komunikac¢niho mixu by méla mit vypracovanou svou strategii. I pro
PR tedy plati nésledujici kroky. Vypracovani situaéni analyzy,
stanoveni c¢ild PR komunikace, stanoveni rozpocltu, strategie
uplatnéni nastroju komunikacniho mixu, samotna realizace
komunikac¢ni strategie v praxi a zhodnoceni uspésSnosti komunikacni

strategie.

1.3 Komunikacni proces v kontextu Public Relations

Komunikaéni proces PR Jje proces, ktery se skladdad z po sobé

jdoucich komunikaénich <¢innosti, a m& za ukol sledovat PR cile

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-2690-8. str. 75

# SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, pfiklady a zkusenosti
ceskych podnikatelt. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5. Str. 198

2 KOTLER P. a K.L. KELLER, Marketing management. Praha. Grada Publishing, a. s., 2007. ISNB
978-80-247-1359-5. str. 600



organizace od zacatku do konce. Komunikac¢ni proces se uskuteciuje
na zakladé komunikac¢niho planu, ktery Jje vzdy podtazen

marketingovému pléanu resp. strategickych cilim organizace.

Inicidtorem komunikac¢niho procesu je organizace, ktera
sdéluje zpravu. O0d organizace ven se komunikace 3$i¥i pomoci
komunikac¢nich forem, které si kazdd organizace voli dle své
pot¥eby, tak aby zamétrila své cilové skupiny. Predmétem komunikace
v komunikac¢nim procesu organizace Jje organizace samotnd (v PR)
pripadné produkty organizace (v marketingu). Prubéh komunikacniho
procesu Jje korigovan dle, vétSinou predem, dohodnuté koncepce.

(napt¥. komunikad&ni manualy). ?°

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan

analyza / cile / strategie //' a rozpocet /

Obrdzek 3 Zdkladni fdaze komunikacniho pla’nova’niz"

Realizace komunikac¢niho procesu mlzZe probihat dvéma zplsoby.
In house formou, kdy komunikaci =zajistuji zaméstnanci organizace.
Druhy zplsob Jje outsourcing, kdy organizace zadd realizaci
komunikace jiné firmé. SoucCasti komunikac¢niho plénu je 1 rozpocet
a zpusob jeho &erpéni, napt¥. na osobni komunikaci, wveletrhy apod.
Komunikaéni proces je pro PR zdkladnim stavebnim kamenem. Vychozim
bodem komunikac¢niho procesu by méla byt podrobnd analyza vychoziho
stavu, soucasné image organizace, stanoveni cilda, kterych chce PR

komunikace dosdhnout.?’

BVYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009.
ISBN 978-80-247-2790-5. str. 96.

# KARLICEK, M. Marketingové komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. str. 11.

% \VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4. str. 248



1.3.1 Reklama a Public Relations

PrestozZe marketingové aktivity uplatiuji obé oblasti je znadcny
rozdil mezi reklamou a PR, zaroven obecné plati, Ze <&im lepsi
vztahy s vetrejnosti organizace udrzuje, tim men3i Usili musi
vydadvat do reklamy. Samoztejmé i kvalitni PR stoji nemalé financéni

prostredky.

Reklama i PR vyuzivad ke své cinnosti média, rozdil Jje ale
v interpretaci organizace médii. Reklama si c¢as i prostor musi
kupovat. V ramci PR si média pf¥ijdou pro vyjadfeni sama’® (napft.
p¥i krizové komunikaci), pfipadné firma poskytuje takové podnéty,
které jsou pro novinadte a verejnost zajimavé samy o sobé. PR tedy
dodava predzpracovany obsah a Jjednd se o informace primdrné pro
média pripravend internim oddélenim firmy. Zarovend Jjsou tyto
informace editovany médii, ¢imz se stavaji vice nezavislymi. Je to
oboustranna komunikace média - organizace, kterad se Dbuduje
dlouhodobé. V porovndni s tim je reklama zpracovanda jako zéavisly
obsah urc¢eny pro zakaznika, Jjednd se o jednosmérnou komunikaci,
kterd je zamérena kratkodobé a Jje typicky zastoupend sloganem a
vizudlni sloZkou?’. Praktickym ptrikladem jsou nap¥iklad &lanky
v Casopisu. Fotografii s logem a sloganem vztahujici se ke
konkrétnimu vyrobku si firma mlZe napsat sama a za penize ho
umistit na inzertni strénku. V radmci PR firma uspofadd napt. tzv.
press trip a novind¥ =z daného periodika sam na =zakladé zazitku
napise ¢lanek o dané organizaci ¢i Jjejich vyrobcich. Divéryhodnost

je dalsi bod, ve kterém se tyto oblasti 1isi.

Tak jako PR pouzivad reklamu pro naplnéni svych c¢ild, tak
reklama vyuzivd PR a spoleé¢né vyuzivaji 1 dalsi BTL aktivity.
Napriklad PR v rédmci integrované komunikace nejen umocniuje dosah
reklamy, ale casto Jji maze 1 nahradit. CoZz mé& za Ucel snizeni
nadklada a zvy$eni  efektivity plGsobeni  dlouhodobou cilenou
aktivitou. PR také zapojuje recipienta, v zastoupeni reklamy je to

tedy zékaznik, do svych aktivit. Zastoupeni PR reklamou funguje i

% MONZEL, M. 99 tipl pro uspésnéjsi reklamu. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2928-2.
Str. 134

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-
80-247-4005-8. Str. 89



opa¢né v situacich, kdy reklamni spot, billboard, <&lanek apod.

buduije pozitivni vztah k organizaci i vyrobku.

1.4 Krizova komunikace

Krizovad komunikace je jednou z nejdalezitéjsich c¢asti PR. Na
krizové komunikaci firma nejlépe ukadzZe svou schopnost komunikace
s verejnosti. Jednd se o komunikaci v névaznosti na konkrétni
udadlost, kterou Jje firma soucdsti, nebo Jji sama vytvorila.
Nezvladnutd krizova komunikace mize velmi negativné ovlivnit firmu
a to ne jen Ubytkem zdkaznikd, ale naptriklad i poklesem akcii na
burze. Absolutné nezvladnuty proces krizové komunikace je
napfriklad krizovad komunikace United Airlines v kauze presunovani
jejich klientd v overbookingovaném letu. Pouclenim pro né je propad

akcii na burze o celych 5% hodnoty spole&nosti.?®

+~Krize je ndhld uddlost nebo dlouhodoby problém, ktery dokdze
poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu a mit

vliv na jeji dalsi rozvoj“?’

Kazd4d organizace by méla mit urceny krizovy §tab, ktery je
v pripadé nutnosti  odpovédny za vedeni krizové  komunikace
s vetrejnosti. Tedy se vSemi sloZkami vefejnosti od médii, ptes
mistni samospravu, vladni instituce, $irokou verejnost, financni
instituce az po zaméstnance firmy. Kli¢em Uspéchu krizové
komunikace je de facto prislovi, kdo Jje ptripraven, neni prekvapen.
Proto by organizace méla mit zmapované oblasti, kde krizové
situace potenciondlné hrozi nejvice. Na zadkladé potenciondlnich
hrozeb se vypracovava plan postupu, ktery Jje aplikovan v pripadée,
Ze Dby situace vypukla. Potenciondlni hrozbou miZe byt kvalita
vyrobkli a sluzeb, ekologické katastrofy, ignorovani z&jml
investoru, trestnd d¢innost (typicky kartelové dohody, ignorovani

zavaznych norem, chybé€jici nebo nedostatecnd povoleni atd.).

% YAHOO Finance. United Continental Holdings, Inc. [online] [cit. 2017-04-12]. Dostupné z <
https://finance.yahoo.com/quote/UAL?Itr=1>

% CHALUPA, Radek. Efektivni krizova komunikace: pro vdechny manaZery a PR specialisty.
Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4234-2. Str. 24



I v ramci tvorby strategické krizové komunikace, stejné jako
v dal3ich strategickych pléanech, zacinadme situaéni analyzou. Cili
firma musi nejprve zjistit, o Jjaky druh krize se v konkrétnim
pripadé Jjedna, co Jje predmétem krize a na zakladé zjisténych
informaci urc¢it svou strategii. Moznosti strategie krizové

° prizplisobeni se situaci je vhodna

komunikace jsou néasledujici.’
strategie, kdy organizace nechce krizi tesit a jednd se nap¥. o
konflikt s urady, kde splnénim poZzadavkim protistrany se mlazZe
firma vyhnout dlouhym soudnim jedndnim a neustdlému vystaveni
medidlniho za&jmu. V fadé pripadd je ustoupeni a splnéni pozadavkl
i znac¢né levnéjsi neZ soudni spory. Uzavfeni se vaéi situaci
nevede k efektivnimu vyresSeni krize a neni pro firmu vvhodné ani k
vytvareni dobrych vztaht organizace s vetejnosti. Této strategie
firmy wvyuzivaji nap¥. na pocatku krize, kdy se snaZzi vytvorit
efektivni krizovy plén, na zakladé kterého pak prejdou naptr. do
strategie spolupréace. Strategie spoluprédce je zamé€¥ena na aktivni
reSeni krize. Strategie odporu Jje vhodnou alternativou tehdy, kdy
si jJe firma jistd svym nepochybenim. V pfipadé vyhry ve strategii
odporu se jednd o velice dobré PR pro celou organizaci v duchu

,Stojime si za svym a nelZeme vam"“.

Ani nejpreciznéiji zpracovand strategie krizové komunikace
nemusi zarucit uUspéch, naptriklad v ptripadé, kdy organizace nemé
dobrou povést sama o sobé. Kvalitni dlouhodobé PR zamétrené na
budovani dobré povésti a Jména znacky vytvari pevné zizemi pro
odvréaceni pripadné krize a vytvari u ostatnich komunikac¢ni filtr,
ktery separuje informace spiSe ve prospéch organizace. Jestlize Jje
ale firma uz ptred krizi vnimdna negativné, pak krize toto vnimani
v oCich vefrejnosti pouze rozs$iti a v takovém ptripadé Je velmi

t&zké, i za pomoci logickych argument®, krizi odvratit.’!

Postup krizové komunikace se méni v zavislosti na velikosti

problému, financ¢nich 1 persondlnich moZnostech instituce. Existuje

32

ale obecny doporuc¢ujici postup. Vyjad¥eni organizace ke krizi, a

%0 SVOBODA, V. Public relations moderné a tiinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7. Str. 76

3" CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace: pro vSechny manaZery a PR specialisty. Praha:
Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4234-2. Str. 43

%27UZAK, R. a M. KONIGOVA. Krizové Fizeni podniku. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3156-8. Str. 234
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to co nejdrive Jje to mozné, napt. tiskové prohlédsSeni na vlastni
www. strankdch ¢i socidlnich sitich. Svoladni tiskové konference,
kde Jsou zastupci firmy schopni celit dotazum ve¥ejnosti resp.
novind¥d primo. Vytvofeni strategického tymu. To opét =zaleZi na
povaze organizace a problému. Clenem tymu byvad tiskové oddé&leni,
ale miZze se Jjednat 1 o outsourcingovou agenturu. Aktivni tesSeni
problému - staZeni vyrobkt, oprava zavadné zakazky, nebo vytvoreni
expertnich posudkt, které Dby naopak dokédzaly, Ze organizace
nepochybila. Umoznit verejnosti dotazovat se primo spolecnosti -
napt. ztizenim telefonnich 1linek, uvedenim kontaktnich 1udajua do
reklam apod. Krizovou strategii Jje k dokonalému vysledku nutné
podporovat 1 perfektni komunikaci. I obecné informace, které jsou
snadno dohledatelné, znéji lépe neZz komentd¥, Ze se firma nebude

vyjadfovat.

Kli¢ovou osobou pro krizovou komunikaci Je tiskovy mluvcéi
spolec¢nosti. Role tiskového mluvéiho zavisi na velikosti i
charakteru spolec¢nosti. V korporatni sfé¥e se Jjednd o clovéka,
ktery odpovidd na dotazy novindttm, v mens$ich firmach je funkce
tiskového mluv¢éiho  pfritrazena k jiné funkci, ¢asto nékoho
z persondlniho oddé&leni. Tiskovy mluvéi®® vede tiskové konference,
pripravuje tiskové zpravy, monitoruje média, stard se o image
firmy a Jjejich =zaméstnancy, formuluju a aktivné realizuje
komunikac¢ni strategii podniku. V krizové komunikaci Jje hlavnim
tkolem tiskového mluv&iho situaci maximdlné neutralizovat. Ve
spolec¢nosti EUROVIA m& tiskovd mluvéi na starost celé PR, interni

a externi PR, CSR, marketing v¢&. interniho marketingu.

1.5 Mediani komunikace

Media Jjsou jeden z nejznadméjsich segmentll celého PR, JjelikoZ
vystupy komunikace s médii Jsou casto hmotné a viditelné, jako
napfriklad tisténé <¢lanky v novinadch, na internetu nebo vysiléani
v radiu ¢i televizi. Kazdopadné dosaZeni a pokryti vsech médii je

jen Jjednou c¢asti media relations. Media Relations jsou také o

% FTOREK, J. Public relations Jako ovliviiovani minéni: jak uspésné ovlivriovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., roz§. vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3926-7.
Str. 104
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navazovani profesiondlnich vztahu, znalosti  fungovani médii,
porozuméni ¢asovych réamct, wuzavérek a vyuzivani médii jako
barometru spolecnosti, stejné jako odrazového mistku pro vlastni
iniciativu.®® Organizace musi Jjasné& a srozumitelné& informovat
novinéare. Novinar je ¢lovék, ktery informaci nadsledné
interpretuje, a proto by mél byt kladen déraz na spravné vylozeni
informace. Zalezi tedy na spolecnosti, Jjaké informace novind¥um
p¥edd a zda jich bude dostatek. Novind¥ provadi selekci prijatych
informaci, proto Jje dobré informovat ho o tom, které informace

jsou nejdulezité&jsi.®

Media, stejné Jjako napt. cilové skupiny, lze délit =z nékolika
pohledl. Podle typu spoleCenskych vztahtl na interpersondlni jako
interni e-mail, chat, skype, listovni zasilky, které jsou urceny
pro konkrétniho Jjedince a masovad Jjako intranet, televize,
internetové deniky, c¢asopisy, které Jsou urceny pro Sirokou Skalu
cilovych skupin. Média 1lze také délit dle zplsobu S$ifeni na
tisténi a elektronické a podle zpusobu financovani na komeréni -
soukromy investor, financovano prevazné z reklamy - a
vetejnoprdvni - média verejné sluzby, prostfedky ziskivaji
z koncesionadtskych poplatkd, reklama m& mensSi podil. Charakter
medidlni komunikace by tak mél byt prizplsoben typu média, se

kterym organizace spolupracuje.

VétSina organizaci mivéa své mordlni, komunikadni a jiné zavazné
interni dokumenty, kterymi se musi kazdy =zaméstnanec fridit.
Komunikaci samotné organizace pak upravuji i pravni normy, jelikoz
nezachovéni moralnich =zédsad neni nijak postizZitelné, ani neni
mozné moralni chovéani pravné vynutit. Mravni chovani byva
upravovano Etickymi kodexy, které jsou zavazné pro urcitou skupinu
lidi, nap¥. Eticky kodex danovych poradca. Vytvoreni etického
kodexu pro praci s informacemi by si Za&dalo =z jiz existujicich
pravidel profesi vybrat ta pravidla chovani, jez by mohla plsobit

jako obecné zasady. Problém je nekompatibilita nékdy i zakladnich

% JOHNSTON, J. Media relations Issues & Strategies. Singapore:South Wind Productions, 2013,
ISBN 978-1-74237-644-8, str. 5

% BAJCAN, R. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Praha : Management Press,
2003, ISBN 80-7261-096-1 str. 25
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principti. Naptriklad Netiquette - Z&sady etiky internetu’® se tolik
nezabyvaji autorskymi pravy v porovnani s ostatnimi kodexy a navic
vybizeji uzivatele ke sdileni informaci. Zaklad pro tvorbu kodexu

v oblasti informaci, ale i tak nalézt®’:

e Informace by mély byt volné Sireny.

e SiYeni informaci by nem&lo znamenat pro nikoho Ujmu.

e Nepravdivé informace by nemély byt Siteny.

e Generovat nové informace je zadouci.

e Kazdy Jje odpovédny za dusledky svého jedndni v informacni
oblasti.

V oblasti médii se Prvni eticky kodex se v oblasti ceskych
médii objevil v 90. letech a byl to Kodex Ceské televize. Dokument
se zabyval zédsadami tvorby programu televize, zobrazovadnim nasili
v CT a obsahoval &a&st o Zurnalistické etice. Ziskavani a
interpretace informaci Jje pro média nejpodstatnéjsim smyslem
jejich existence. Z prdvniho hlediska je nejzasadnéjsim dokumentem
Listina z&kladnich pradv a svobod a dal$i pravni predpisy jako
zdkon o pravu na informace o Zivotnim prostredi ¢&i =zadkon o
svobodném pfistupu k informacim. Témito zakony se tedy musi ridit
i organizace, na druhou stranu =zdkon o svobodném pristupu
k informacim ¢. 106/1999 Sb. se vztahuje jen k informacim, Jjimiz
disponuji statni orgédny a vefejné instituce pt¥ip. dalsi instituce
pusobici v oblasti verejné spravy. To samé de facto plati i u
zdkona o pravu na informace o Zivotnim prostfedi ¢. 123/1998 Sb.,
protozZe se zabyvad informacemi, JjeZz maji k dispozici pouze organy
stdtni spréavy, neukladdd tedy povinnosti podnikatelskym subjekttm.
Podnikatelské subjekty Jsou ale nuceny poskytnout informace

verejné nap¥. na zakladé soudniho ptrikazu.

% Netiquette Rules for electronic communicatis [online] [cit. 2017-04-19]. Dostupné z <
http://edtech2.boisestate.edu/frankm/573/netiquette.html >

3 EINCERA, J., P. KANSKA,, ed. Informacni etika: sylabus k bakalaiskému studiu informacni
védy. Brno: Masarykova univerzita, 2002. ISBN 80-210-2981-1.
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1.5.1 Typy médii

Délit média 1lze na zakladé ruznych parametrt. Déleni na
zdklad obsahu pak mtiZe byt na média obecnéd, specializovand a

¥ Obecna média slouZi k zdbavé, informovani o udalostech,

odborné.’
ke vzdélavani publika. Média specializovand se zamétruji na
konkrétni typ publika, nebo konkrétni typ Jjejich obsahu. Média
odbornéd se zabyvajili pouze jednim tématem ¢i oblasti a jsou urceny
uzké cilové skupiné. Typové lze média také rozdélit na hlavni -

televize, internet, tisk a vedlej$i - kino, rozhlas.

Tisk m& srovnatelny zabér jako televize (tisk 86%, TV pres
90%)*° a nehledé& na predikce z minulych let jeho &tivost zlstava
poslednich deset let stabilni. Tisk je =zaroven jediny media typ,
kde si jedinec plati za obsah pokazdé. Tisténé deniky mivaji 1

svou online mutaci, kterd ale vétsinou (tedy kdyZz je placend)

Ctenost PN
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 999 000 226 031
MF DNES 612 000 143 141
Sport 289 000 35946
Pravo 277 000 82 083
Aha! (bez Nedélniho Ahal) 223 000 53 064
Lidove noviny 207 000 38 659
Hospodarské noviny 151 000 30 252

funguje na principu predplatného. S rozsitovanim online médii se 1

tisk a internet budou vice propojovat.
Obrdzek 4 Ctenost celostdtnich deniki v roce 2016%°

Televize Jje vnimdna Jjako nejsilnéjsi médium Jelikoz Jeji
zdbér je Siroky a je schopnd zasdhnout jakoukoliv cilovou skupinu.

S tim souvisi 1 problém presycenosti reklamnimi spoty a tim IJe

% BEDNAR, V. Medialni komunikace pro management. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3629-7. Str. 16

% KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 52

0 Media Projekt. Vyroéni zprava 2016. [online] [cit. 2017-05-04] Dostupné z <
http://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/MP_2016_rocni_zprava.pdf>
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efektivita kaZdého reklamniho spotu snizZena. TV Jje prostredkem,
ktery plsobi na vice smysld recipienta a tak je jeji obsah 1lépe
zapamatovatelny. V nékterych pripadech je propagace znacky spojena
s Jjistou kredibilitou a prestizi. Dle medidlniho pruazkumu
spole&nosti Nielsen Admosphere v Ceské republice dlouhodob& vede
pricky nejvys$i sledovanosti medidlni skupina CET21 (stanice
Nova), druhym v poradi FTV Prima, kterd v pruiméru na CET 21 ztraci
8%.% Tyto data zpracovavd nasledujici graf. Share udava, kolik %
z domdcnosti se zapnutou televizi aktivné porad sledovalo od
zacadtku do konce.

Share biezen 2017 (%)

CET 21 OCT celkem FTV Prima ® Barrandov TS

m Ostatni Atmedia Stanice O Media Club
5% 4% 1%

Obrdzek 5 Graf ,Share brezen 2017“ Zdroj: Nielsen Admosphere

Rozhlas je po tisku nejstarsim médiem a 1 v dnedni dobé Jje
stdle vyhleddvanym. Jeho nejsilnéjsi strankou je patrné silné
zamiteni na konkrétni cilovou skupinu nap?. z geografického

2

hlediska, vyb&ru Z4&nru nebo véku.®” Velmi pfesné& lze tak urdéit typ

posluchace zpravodajské stanice ¢i hudebni stanice. Spojeni ré&dio

*! Nielsen Admosphere. Mésicni zprava o sledovanosti — Bfezen 2017. [online] [cit. 2017-05-04]
Dostupné z < http://www.nielsen-admosphere.cz/wp-content/uploads/2014/06/Mé&si¢ni-zprava-
2017_03.pdf >

42 Lectyr I. Rozhlas 2008-12-16 Marketingjournal.cz [online] [cit. 2017-05-04] Dostupné z <
http://www.m-journal.cz/cs/media/medialni-nosice/rozhlas_s377x451.html>
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- automobil je tak silné, Ze rozhlasové stanice svym obsahem z
vétsiny cili na tidice, v kazZdych zpravach Jje tak nap¥. vénovan

Cas aktudlni doprave.

Nidsledujici tabulka shrnuje hlavni vyhody a nevyhody nejvice

vyuzivanych medidlnich prostredkul.

Medialni Vyhody Nevyhody

prostiredky

Televize - rozsahla sledovanost - oslovujete i toho, koho nechceme
- znazornéni pohybu a déje - vysoké naklady
- celoplo$né pokryti - pomijivost sdéleni

- pusobeni na smysly

Rozhlas - vysoka poslechovost - podvédomeé vnimani
- vnimani sdéleni i pfi jiné ¢innosti - nemoznost zobrazit produkt
- emocionalni pusobeni - nevhodny pro pfenos vice informaci
- nizké naklady - pomijivost sdéleni

- regionaini cileni
- moznost segmentace recipientd

Noviny - del§i pozornost ¢tenare - nizka kvalita produkce
- vysoka ctenost - omezena schopnost emocniho
- uchovatelnost informaci pusobeni
- divéryhodnost - nizka adresnost
- pokryti mistniho trhu - velka konkurence

- stala cilova skupina

Casopisy - vysoké zamérfeni na cilové skupiny - nedostate&na pruznost
- kvalitni reprodukce - nepozornost pfi ¢teni
- zvlastni sluzby nékterych ¢asopisu - musi se dat brzo do tisku

- prestiz nékterych ¢asopisu
- moznost segmentace

Billboardy a billboardy - intenzivni zasah populace - nemobilnost
- regionalni cileni - pfenasi jen zakladni informaci
- relativné nizké naklady - nizka flexibilita

- rychla komunikace

Tabulka 1 ,Vyhody a nevyhody medidlnich prostredku"“ Zdroj: Vlastni

V kazdych z vysSe zminénych medidlnich prostfedkid existuje 1
v bulvarnim formadtu. Bulvadrni média jsou nejcastéji sledovanymi
médii, at uz se jednd o TV (Nova), radia (Evropa2) nebo tisk
(Blesk, AHA). Bulvar®® ma nejvice konzumentt, takZe mu seridzni
média nejsou schopna konkurovat. Vysoky pocet recipientt Jje déan
z dt@vodu znac¢né redukce tématu, castymi pseudo skanddly, obsahu

sentimentu i znac¢né povrchnosti. Vét$Sinou tak bulvadrni média

** OSVALDOVA. B. a R. KOPAC, ed. Co je bulvar, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3229-2. Str. 7



nabizi uz hotovou kauzu, nad kterou prijemce nemusi a vlastné ani

nemd& kriticky uvazovat.
2 Interni a Externi Public Relations

Oblasti PR Jsou rozdéleny podle sméru komunikace na interni
(vnitropodnikové) a externi PR. KaZdad oblast vyuZivad rlzné
nadstroje, ma& jiné cilové skupiny a komunikac¢ni kanédly. Tymy PR
odpovidaji =za ptripravu materidld urcenych k zasaZeni a ovlivnéni
cilovych trhtl dané oblasti. Cilem kapitoly je rozdéleni oblasti PR
a objasnéni zakladnich vztaht v kazdé oblasti. Interni a externi
komunikace se zac¢ind stale vice propojovat kvali stédle rychlejsimu
prenosu informaci a propojeni skupin, které pred dobou online
svéta neprichazely do kontaktu, jako naptriklad zaméstnanci
z ruznych ¢asti republiky. Nynéjsi komunikace mé okamzity efekt na

vSechny stake holdery.

Pri segmentaci cilovych skupin se stédle vyuzZzivd déleni na
interni a externi PR v plvodnim slova smyslu. Vedouci roli
v internim PR cCasto prebihd HR oddéleni, které byva zodpovédné na
personadlni marketing. V dobé&, ve které chybi kvalifikovani
zaméstnanci tato oblast rychle expanduje. Externi PR naopak
casteéné prebira marketingové aktivity jako formovani korporatni

identity, positioning a branding.®*
2.1 Cilové skupiny Public Relations

PR organizace Jjsou pfevadZné zameéfeny na udrzovani dobrych
vztaht a Dbudovéni dobrého Jména ve vztahu ke vSem cilovym
skupindm, které jsou pro firmu hypoteticky délezité v dlouhodobém

¢asovém horizontu.

Nejvétsi cilovou skupinou, na kterou mi¥i de facto kazda

organizace, Jje vetrejnost. Verejnost v modernim pojeti sociologie

predstavuje skupinu, kterd se =zajimd o verejné déni - at uz
politické, ekonomické, socialni, kulturni - tedy jakkoliv
participuje v téchto oblastech - a ftizeni stédtu a usiluje o vliv

spravy véci verejnych. Verejnost Jje subjektem vefrejného minéni.

* HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-5022-4. str. 152
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Hlavnim prosttedkem, kterym vetrejnost komunikuje své postoje Jsou
zpravidla masovd média. Mezi Jjeji zadkladni funkce patfi funkce

politické a socidlni kontroly a funkce legitimizace.

Pojem verejnost Jje dosti zobecnény a zahrnuje celou S$kalu
podskupin. Na =zac¢atku 20. stoleti se v souvislosti s verejnym
minénim zacaly v sociologii wvymezovat pojmy Jako verejnost,
publikum, dav atd. V soucasnosti je verejnost oproti drivéjsku
diverzifikovand a strukturovanad. Verejnost se jako celek dale
deli, takZze v dnes3ni spolecnosti koexistuje vice verejnosti
(venkovska, akademickéa, 1ékatrskd); davodem vzniku Je spolecny
zdjem nebo obor, o ktery se ¢&lenové konkrétni vefejnosti zajimaji.
I z toho divodu mohou byt wvelmi nestabilni - vznikaji a =zanikaiji
podle aktudlnich okolnosti. Vetejnosti miZeme definovat napriklad
podle predmétu Jjejich zajmu (modelatrska, politologicka), dle
instrumentu Jjejich vyjadreni (ctenatrskd, na chatu), ale téz
vzhledem k Jjejich geografickému rozptylu (brné&nska, své&tova).®
Existuje mnoho rtznych druht vefejnosti a organizace si musi
specifikovat ty druhy vetrejnosti, se kterymi bude pracovat. Jednéa
se o skupiny, s nimiZz pottebuje dand organizace komunikovat,
potfebuje s nimi byt v dobrych vztazich, ziskat si jejich podporu,
informovat je atd.

»Cilové skupiny jsou co nejpresnéji definované skupiny osob
¢i instituci, které organizaci zajimaji =z urcitého diuvodu, a to
predevsim proto, zZe dokdazi uspokojit urcitou potrebu dané

. I o <« . 46
organizace, poskytnout ji neco, co potrebuje.™

Spravna identifikace cilovych skupin a ¢&innosti organizace,
které s cilovymi skupinami souvisi Jje zédsadnim elementem pro
plénovani komunikac¢ni strategie organizace. Dal3im terminem jsou
zainteresované osoby tzv. stakeholders. Zainteresovanou osobu pak
typicky predstavuji zaméstnanci, majitelé podniku, akcionéfti,

dodavatelé, zdkaznici, manazetri, véritelé, konkurenti, statni

45 URBAN, L., J. DUBSKY a K. MURDZA. Masova komunikace a verejné minéni. Praha: Grada,
2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4. Str. 125 - 126

6 CEPELKA, Oldfich, Jitka JILEMNICKA a Jan SOCHUREK. Prace s verfejnosti v
nepodnikatelském sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997. ISBN 80-902376-0-6.
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organy atd. “'Jednd se osoby z okruhu 8iroké veFejnosti, které
primo souvisi s ¢&¢innosti organizace. Rozdil mezi cilovymi
skupinami a zainteresovanymi osobami spociva v existenci
definovanych c¢ild. Pro cilové skupiny mé& dand organizace cile

definované, pro zainteresované osoby nikoli.

Verejnost
Interni Externi
Interni zaméstnanci Zakaznici
Externi zaméstnanci Konkurence
Rodiny zaméstnancl Investofi
Akcionafi Konkurencni firmy
Odbory Zajmové skupiny

Organy statni spravy a samospravy
Natlakové skupiny
Média

Tabulka 2 ,Cilové skupiny PR“8

Cilové skupiny v PR, ale i v marketingové komunikaci jsou jiz
obvykle definovadny segmentaci a positioningem ve strategickych
plénech firmy. At uZz se jednd o plany komunikac¢ni, marketingové
nebo plany PR. V nepodnikatelském sektoru je cilova skupina dana
zamérenim subjektu (nap¥. obc¢anskd sdruZzeni se zaméfuje na obcany,
politické strany se zamé¥uji na - Dbudouci- volice, odborové
organizace na zaméstnance atd.). Dle charakteristiky a také
velikosti cilové skupiny pak organizace hledd nejvhodnéjsi
komunikaéni néstroj daného produktu/problematiky. KazZzda cilovéa
skupina m& svou velikost, (ne)homogenitu, regiondlni prislusSnost.
Kazdad organizace oproti tomu mé& vymezeny rozpolet v ramci PR nebo
marketingu, ktery Jje ochotna do propagace investovat. Rozhodovani
organizace o zamétreni na konkrétni cilovou skupinu také ovliviuje

naléhavost PR akce.

Nabizi se mnoho déleni cilovych skupin, jak z pohledu

marketingu, tak komunikace firmy. Pro Ucely bakald¥ské préce jsem

47 JAKU BIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0. str. 132

*8 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. ISBN
80-7226-823-6. str. 4
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vybrala dva typy déleni cilovych skupin. V PR lze cilové skupiny

délit nékolika sméry:*°

e Cilové skupiny z hlediska ziskovosti - obchodni partnetri;
distributotfi; dodavatelé; konkurenti; potenciondlni
zdkaznici

e Cilové skupiny z pohledu PR organizace - 3irokd verejnost

bez jistoty, zda konkrétni skupina bude zdkaznikem

e TInterni cilové skupiny - =zaméstnanci, rodiny =zaméstnanct,
odbory, akcionari

e Externi cilové skupiny - vefejnost, mistni komunita,
v1lada, obchodni asociace, investotri, bankéri, konzultanti,

burza, televize, rozhlas, tisk, obchodni tisk

Cilové skupiny je daéle mozZné délit na velké, malé, homogenni,
nehomogenni, nadregiondlni a regiondlni.’® V pripadé velkych
cilovych skupin Jje 2z&douci wvyuzit propagaci, kterd mé& $Siroko
plosSné pokryti, napf. reklama v masmédiich. Malé cilové skupiny
umoznuji individudlni komunikaci. V rdmci PR se naptiklad jednd o
skupinu prémiovych klientt, konkrétni akce pak miZe byt klientsky
veCirek. Homogenni cilové skupiny lze plo3né zasdhnout stejnym
komunikac¢nim opat¥enim napf. stejny motiv ozndmeni. Oproti tomu u
nehomogennich «cilovych skupin je nutné vice individualizovat.
Nadregiondlni cilové skupiny vyZaduji nadregiondlné pouzitelné
komunika¢ni  nastroje napt. mezindrodni  socidlni sité  jako
facebook/instagram atd. Regiondlni cilové skupiny lze oslovit
stejnym zplsobem jako ty nadregiondlni, ale profil organizace musi
byt prizplsoben danému regionu. Nap?. nadndrodni firma pusobici
v celé Evropé mé& vice profildy, jeden globalni a dalsi

individualizované na konkrétni zemé.

2.2 Interni Public Relations

Prvni oblasti Jjsou vnitropodnikové PR, nebo také employee

relations ¢i internals, které Jjsou =zamétreny na zaméstnance

49 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketing
communications. New York: Financial Times/Prentice Hall, 2001. ISBN 0273638718. str. 306

Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2928-2. Str. 74
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organizace. Cilem vnit¥nich PR Jje ztotozZnéni zaméstnancu
s kulturou organizace Jjejimi =za&jmy a strategickymi c¢ili. Pro
idedlné fungujici PR Jje nutny priznivy soulad v organizaci
samotné. Toho lze docilit jen funkéni vnitropodnikovou komunikaci,
kterd nestoji na ad hoc wvyjadrenich, ale Jje nutnd obousmérna

komunikace.>!

Obousmérnd komunikace znamend tok informaci od managementu k
zaméstnancim a naopak. Komunikace smérem dolt - od managementu,
zajistuje obezndmenost zaméstnanct s plany a politikou organizace.
Komunikace smérem nahoru - od zaméstnancl, zajistuje mozZnost pro

zamé&stnance vyjadfit se k planovanym zmé&ndm.°’

Ne vzdy dobrd komunikace =zajisti ztotoznéni pracovnika
S nazory organizace. Kazdy Jjedinec je ovliviovan svou referencni
skupinou a neni mozZné - predevSim u velkych organizaci - zajistit
kompatibilitu nazorua vSech. Mit fungujic a kvalitni
vnitropodnikova komunikaci neznamend informovat =zaméstnance do
hloubky o wvSech aktivitdch firmy. Ale je nutné je informovat o
vSech <¢innostech organizace, které se Jich tvkaji. S pfispénim
spravné vnit¥ni komunikace lze zvySovat motivaci a zajem
zaméstnanct ucastnit se na budovédni firmy, prohlubovat Jjejich

vztah k firmée.

Motivaci a angazovanost zaméstnancl zkoumé interni
marketingové oddéleni, které na zakladé vysledkua Setteni aplikuje
pripustné Upravy a zmény vnit¥fniho systému tak, aby co nejvice

uspokojily interniho klienta - zamé&stnance.’’

Komunikac¢ni kandly pro zaméstnance zahrnuji 3iroké portfolio
aktivit. JiZz desitky let se mezi tyto aktivity Ffadi nésténky,
provozni porady, periodika jako podnikové noviny a casopisy. Pred
miléniem ptrichdzely i dals$i komunikac¢ni kandly jako VHS/DVD nebo

komunikace pomoci internetu, resp. intranetu. Informace

o1 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

%2 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz8. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

53 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojd: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha: Grada,
2007.



v zaméstnaneckych casopisech ¢asto funguji Jjako souhrn aktivit
organizace, vyhlidky do Dbudoucnosti ¢i ohlédnuti =za minulym
obdobim. Je vhodné do nich také =zatradit misto pro dotazy
zaméstnancli. Naproti tomu obéZnik je Ucelné pouzit v pripadech,
kdy organizace pottebuje rychle komunikovat néjakou konkrétni
zménu, reformu nebo pripravovanou akci. Intranet slouzi
k prtbéZnému informovani zaméstnanct o organizaci a c¢astecné tak

% Interni PR se

prebirid wGlohu d¥ive hojné vyuzivanych nastének.
realizuje 1 v rémci vnitropodnikovych aktivit. Ve spolecnosti
EUROVIA CS je to naptriklad fotbalovy turnaj, ktery se kond jednou
za rok. Souté&Zi celkem 23 tymli, za kaZdy zavod z Ceské a Slovenské
republiky Jje Jjeden tym. Dalsi sportovni akci konanou pro
zaméstnance je utkadni v curlingu. Zavody 1 oblasti pofradaji i
vlastni akce pro zaméstnance, Jjejich rodiny 1 verejnost jako napt.

détské dny, dny otev¥enych dveri atd.

Do oblasti interniho PR 1lze také =zasadit termin Corporate
identity, Jjejimz smyslem Jje vytvorit jednoznac¢nou prezentaci
organizace v ramci vnit¥niho, ale i vnéjsSiho PR. Pro vnit¥ni PR je
hlavni smyslem CI dat zaméstnanctm pocit sounalezitosti

s organizaci a tim zlep$it kvalitu préce. °°

2.3 Externi Public Relations

Externi komunikace je strategickd komunikace instituce ¢&i
organizace sméfovana k externi vetrejnosti. Externi vetrejnost je
reprezentovdna zakazniky, potenciondlnimi =zakazniky, investory,
konkuren¢ni podniky, organy stétni spravy a samospravy, natlakové
skupiny a média.’® Externi PR jsou nejvyrazn&ji vnimany ve velkych
korporacich zamé¥enych na business to business model. Nadnarodni
korporatni organizace maji na své PR aktivity vymezené mnozstvi

financ¢nich prost¥edkl, aby zajistili svou dobrou corporate image.

54 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojd: nejnovéjsi trendy a postupy:10. vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1407-3.

» SVOBODA, V. Public relations moderné a u&inné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN
80-247-0564-8.

% POSPISIL, P. Efektivni Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. ISBN
80-7226-823-6.



Vyznamné ovliviauji zZivotni prostredi, zaméstnanost, socidlni a
zdravotni podminky obyvatel. Rozsah vlivu korporaci Jje <¢&asto
zdrojem nedtvéry, kdy ocima Siroké verejnosti byvad negativné
vnimdna moc rozhodovat o zZivotni Urovni mnoZstvi 1lidi pracujicich
pro organizace v urc¢itych regionech, wve kterych je zaméstnanost

vazéana na konkrétni podnik (napt. GE v Detroitu).

,Specidlni disciplinou PR jsou tzv. verejné zdleZitosti
(public affaires), JjimiZz jsou oznacovany vztahy vici vladnim

organizacich a stdtni sprave."“’

Verejné zalezitosti tfadime do externi ¢asti PR. V nékterych
organizacich jsou na tuto oblast zamé¥ené celé useky. Do aktivit
v ramci vetrejnych zaleZitosti pat¥i bezesporu i lobbing. Zvlastni
kategorii je grassroots lobbing, ktery wvznikd na platformé
komunalni politiky a nem& 24adné regulace.’® Jednd se o vysledek
aktivit =zd&djmovych skupin a koalici, které nemaji =zajem na
finan¢nim profitovani, casto tak byvd mifen proti korporacim
zasahujicim nap?t. do Zivotniho prostredi. Kazd4d organizace
poskytuje informace tak, neposSkodila své dobré Jjméno, svuaj
,goodwill“. Zakladem duvéryhodnosti organizace by ale mély byt
ovéritelné informace neupravujici realitu. Zadkon o svobodném
pristupu k informacim organizacim, na rozdil od stédtnich organg,
neukladéd povinnost poskytovat informace vztahujici se pusobnosti

organizace.

Prostredky a formy PR, lze vyuZit stejné jako u interniho PR a to:

e Prosttedky a formy individudlniho plsobeni => osobni
komunikac¢ni kandly

e Prostredky a formy  puasobeni skupinového => neosobni

komunikac¢ni kanaly

Cilem PR Jje ftizend reputace organizace. Jiné cile ma& PR
v interni sféfe a jiné v externi. Zaméstnanecké, tedy interni PR
se zabyva predevsim zlepSeni informovanosti zaméstnanci o déni

v organizaci; zlep3enim motivace zaméstnancl a zapojenim

> KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada, 2013. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8. str. 194

°® KOPECKY, L. Public relations: dé&jiny - teorie - praxe. Praha: Grada, 2013. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8. str. 197



zaméstnanci do Jjednotné politiky organizace. Cilem v externi sfére
PR jsou hlavnimi body sdélovani informaci o organizaci; =zisk&véani
zpétné vazby od vefejnosti; fedeni nepfriznivych kauz, které mohou
poskodit goodwill organizace, Jjako naptriklad ocernujici <¢lanky,
nepravdivd prohléaseni, zkreslené statistiky apod. PR vyuziva své
nadstroje také s cilem presvédcit orgdny statni spréavy, ve snaze

ovlivnit legislativu. Viz. vy3e zminény lobbing.
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3 EUROVIA CS

Spolec¢nost EUROVIA CS, a.s., se zaméruje zejména na dalnice a
rychlostni cesty, zeleznicéni stavby, mosty a rekonstrukce
méstskych komunikaci véetné historickych center. EUROVIA ptsobi
v 18ti zemich svéta a je soucédsti koncernu EUROVIA, ktery je jeden
ze CtyY divizi francouzské VINCI Group. VINCI Group Jje nejvétsi
stavebni a koncesni koncern na svété, skupina VINCI Group vlastni

°° CS v nazvu firmy odkazuje na

vice nez 2 100 dalsich spolecCnosti.
Ceskou a Slovenskou republiku, kde ptsobeni v obou zemich je
zadtit&no Jjednim predstavenstvem. V Ceské a Slovenské republice
celkem pusobi Sest oblasti. Diky celorepublikovému zabéru dokazZe
spolec¢nost EUROVIA CS zvladnout velké mnoZstvi soubéznych zakizek
vé&tdinou pro vefejny sektor. Typickym klientem je Reditelstvi

silnic a dalnic, Spréava Zeleznic¢ni dopravni cesty, kraje 1 obce.

Struktura zakazniku v roce 2015 (%)

B Struktura zdkaznik( v roce 2015 (%) ® Stat

O Kraje, mésta a obce Soukromy sektor

Obrdzek 6 Graf ,Struktura zdkazniku v roce™“ 60

Spole&nost EUROVIA CS v Ceské republice vykondvd svou d<&innost
od roku 1992, tehdy jedt& jako SSZ, kdy byla zapséna do obchodniho

* VINCI Group [online] [cit. 2017-02-17]. Dostupné z <
https://www.vinci.com/vinci.nsf/en/group.htm/>

% EUROVIA Vinci [online] 2015[cit. 2017-02]. Dostupné z <
http://www.eurovia.cz/cs/o_nas/ekonomicke ukazatele>
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! V témZe roce prebrala majoritni podil ptvodné& statni

rejst¥iku.®
spolec¢nosti Stavby silnic a Zeleznic s.r.o. zalozZené v roce 1952.
Stavby silnic a Zeleznic se tak transformovaly do akciové
spolec¢nosti s majoritnim francouzskym vlastnikem - spolecnosti
EUROVIA CS a.s. 0Od roku 2006 Stavby silnic a Zeleznic a.s.
prevzala spole¢nost  EUROVIA CS, a.s., a stala se Jjejim
stoprocentnim vlastnikem. Béhem roku 2009 probéhla zména nézvu
spolecnosti ze Spravy silnic a Zeleznic s.r.o. na EUROVIA CS, a.s.
EUROVIA Cs, a.s., Jje firma s Ceskym kapitalem prevzatéa

francouzskou skupinou.

V roce 2016 EUROVIA CS dosadhla konsolidovaného obratu 13,4 mld.
K&. V lonském roce se firma s 18,5 mld. konsolidovaného obratu
zatadila se na 26. misto zebric¢ku ,100 nejvyznamnéjsich firem
2015“ sestavovany webem Czech Top 100.%® V minulém roce EUROVIA
pracovala na mnozstvi zajimavych =zakdzek. Za vSechny Jjmenujme
stavby pro Reditelstvi silnic a dédlnic - oprava dalnice D2 u Brna,

silnice I/23 u Namésti nad Oslavou, novy Usek dalnice D3.

Na stavebnim trhu mezi hlavni konkurenty EUROVIA CS pat?ri
Strabag, Skanska a Metrostav, tyto firmy pat¥i do tzv. ,velké
ctyrky stavbatrt“. Jednd se o ¢tyfi nejvétsi firmy stavebniho
primyslu v Ceské republice. Diky svym zkuSenostem a velikosti jsou
schopni zpracovat velké mnoZstvi =zakdzek. EUROVIA CS oproti vysSe
uvedenym zpravidla nestavi domy, 1 kdyz i zde se najdou vyjimky
jako nap¥. IQlandia Liberec. Vyhodou EUROVIA CS oproti zbytku
z velké ctyrky je 1 vlastni surovinovéd zdkladna spolecnosti, kteréd
¢itd na 31 lomd, 28 obaloven a 2 piskovny v Ceské a Slovenské

republice.

EUROVIA CS v soucasnosti realizuje vét3i 1 mensi zakazky, v
roce 2016 proto investovala do modernizace technického vybaveni a
provozl ¢astku 500 mil. K¢&. Vyznamné referenc¢ni stavby, které byly
zhotovovany béhem lofiského roku, Jjsou naptriklad dalnice D8 v useku

Lovosice - Rehlovice, Revitalizace trati Bludov - Jesenik nebo

61 Obchodni rejstfik [online] [cit. 2017-02-05]. Dostupné z < http://rejstrik.penize.cz/45274924-
eurovia-cs-a-s>

52 SDRUZENI CZECH TOP 100. 100 Nejvyznamnéjsich firem GR [online] 2016-06-15 [cit. 2017-

03-25]. Dostupné z < http://www.czechtop100.cz/menu/aktualne/100-nejvyznmanejsich-firem-
cr.html>
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t¥eba cyklostezka v Rybnikové ulici v Trnavé. Spolec¢né s dalsSimi
podniky se EUROVIA CS tGc¢astni nebo Gcastnila oprav na dalnici p1.%
Vyznamnou ¢ast =zakazek tvori i zakézky regiondlni jako napft.
rekonstrukce tramvajové trati v Olomouci ¢i Plzni, vystavba parku
na pomezi ulic Patoc¢kova, Myslbekova a Stt¥eSovickd nad tunelem

Blanka a dalsi.
M s 64
3.1 Organizacni struktura

EUROVIA CS m& préavni formu akciové spolec¢nosti s jedinym
akcionatem, francouzskou spolec¢nosti EUROVIA. V soucasné dobé méa
spolec¢nost 2 statutédrni orgéany, predstavenstvo a dozorci radu.
Predstavenstvo tvori 3 1idé v cele s predsedou predstavenstva,

dozorc¢i rada spolecnosti je pak tvorena péti cleny.

EUROVIA CS a.s. je organizovéna do 3esti oblasti na tzemi Ceské

a Slovenské republiky pod vedenim predstavenstva.

- oblast Cechy zapad;

- oblast Cechy stfed;

- oblast Zelezni&ni stavby a mosty;
- oblast Morava;

- oblast Obalovny a lomy;

- oblast Slovensko - EUROVIA SK a.s.

Kazdad oblast Jje vedena feditelem oblasti. Oblasti Jjsou déale
rozdéleny do zavodl, pod které Jjsou zarazeny dceriné spolecnosti.
Kazdy =zavod a dcetrind spolecnost ma& svého treditele. Kazdy =zavod
prip. spolec¢nost maji své Utvary, které jsou podfizeny vedoucim a
useky, které Jjsou podrizeny rediteltm. Hlavni Yeditelstvi se pak
skldda =z usekt Jako persondlni uatvar/usek, T1Usek technického
feditele, usek finanéniho reditele, financéni atvar, atvar
informa¢nich technologii, utvar nédkupu, provozné-obchodni utvar,
utvar komunikace a marketingu, kanceldt? predsedy predstavenstva a

dalsi.

¢ EUROVIA Vinci. Novinky archiv. [online] [cit. 2017-03-25]. Dostupné z
<http://www.eurovia.cz/cs/novinky?archive=2016>

® EUROVIA Vinci. Struktura spoleénosti. [online] [cit. 2017-03-25]. Dostupné z <
http://www.eurovia.cz/cs/struktura_spolecnosti/reditelstvi>



Ve spolecCnosti EUROVIA CS pracuje ke trem tisicim 1idi na
raznych pozicich, v rlGznych spolecnostech, zavodech a oblastech.
Je proto vcelku tézké obsédhnout celou organizac¢ni strukturu

v ramci jedné podkapitoly.

3.2 Komunikace v EUROVIA CS

EUROVIA CS mé& jeden Utvar pro komunikaci s verejnosti a to
utvar komunikace a marketingu v ¢ele s tiskovou mluvéi a vedouci
atvaru v jedné osobé. EUROVIA vyuziva externich sluzeb PR agentury
napt¥. pro medidlni analyzu. Spolec¢né s praci tiskové mluvéi a
referentky marketingu se jednd o kombinaci in house a externiho PR
zastoupeni. Samotny komunikaéni UGtvar se zabyvad komunikacni
strategii a jejim obsahem, tvorbou tiskovych zprav ©prip.
konferenci, publikaci v médiich, komunikaci s novinatri. Dale se
¢lenové UGtvaru pro komunikaci Gc¢astni nékterych studentskych
veletrht. Ucast na veletrzich souvisi s trendem persondlniho
marketingu, na ktery je v EUROVII kladen daraz, a také ho ve

spolupréaci s persondlnim odd., zastituje 1 uUtvar pro komunikaci.

V ramci interniho PR Jje komunikace mimo jiné zajistovana i
zaméstnaneckym magazinem ,Na spolecné cesté", ktery informuje o
dokonc¢enych stavbach, zajimavych projektech ¢&i internich akcich
spolecCnosti. V mésic¢niku také figuruje rubrika <Tvatr z titulky>,
kterd skrze rozhovory predstavuje zam&stnance z Ceské i Slovenské

republiky. Interni PR je ve spolelnosti zastoupeno i intranetem.

V ramci externi PR komunikace uzZz 3. rokem probihd kampan
v periodiku Denik.cz. Denik.cz ma& svou mutaci pro kazdy region a
tak nabizi moznost zacileni v konkrétni oblasti. V ramci
komunikace znacky mé& EUROVIA CS v tomto periodiku kampan ,Jsme
Vasi sousedé™, kdy se snaZi ptribliZit mistnim obyvatelim a
pfipominat svou pritomnost i1 po dokonceni projektu v misté jejich
bydlisté. Tiskova mluv&i EUROVIE ptripravi ¢lének s projekty, které
v minulosti v dané lokalité probihaly, jde ptredevsim o fotografie
a jejich kréatké popisky, tedy klasickd image inzerce. Tyden na to

vychazi tistény a online &lének o projektech.

3.3 PR a spolecenska odpovédnost znacky

V ramci svého soucasného PR EUROVIA CS porada akce urcené pro

Sirokou i odbornou verejnost, c¢asté jsou tak Dny otevrenych dveri
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na vybranych stavbach. Naposledy se takovdto akce pro Sirokou
vetejnost uskutec¢nila 3. z&¥i 2016, kdy se 12 tisic 1lidi ptislo
podivat na c¢ast dokoncované délnice D8. EUROVIA CS spolupracuje
také s fadou vysokych §kol a tak jsou 1 studenti téchto 3kol zvani
na prohlidky rtaznych staveb. Nejcastéji se Jednd o studenty
stavebnich fakult, kteri si tak mimo Jjiné mohou v praxi
prohlédnout technické realizace provadéni ruznych stavebnich
praci. ®°° Zijem EUROVIA CS o 2zaky stfednich odbornych u&ilist,
studenty sttrednich odbornych, ale i vysokych $kol je vys$i nezZz kdy
driv. Tento trend wurcuje predev3im historicky velmi nizka
nezam@&stnanost v CR, kdy chybi kvalitni zam&stnanci. Spolecnost
EUROVIA klade dtraz na persondlni marketing. Jako podpora
personadlniho marketingu slouZzi nejen PR, ale i  naptiklad
stipendijni programy, naborové prispévky ¢i uvitaci balicek

sloZzeny z reklamnich predmétt skupiny.

Stejné jako dals$i globalni organizace je 1 EUROVIA CS zapojena
do nékolika projektlt v ramci spolecenské odpovédnosti. Zaméruje se
i na osvétu mladeze v oblasti Dbezpec¢nosti silnic¢niho provozu
v projektu Rozhlédnu se! Jednd se o vzdéldvaci projekt nadaéniho
fondu Kolec¢ko predev3im pro déti v matefskych a zakladnich Skolach
a détskych domovech. Projekt je ve spoluprdci s Muzeem policie CR
a Federaci dé&tskych domovi CR.®” K 31. 12. 2016 bylo proskoleno na
10 500 déti a projekt tak Uspésné ukoncil svlj sedmy rok

existence.®®

Spolec¢nost  EUROVIA CS dlouhodobé podporuje  handicapované
sportovce. V roce 2014 =zacala podporovat 1 <c¢esky tym curlingu

vozidka¥t.%® Hlavnim smyslem spolupridce Jje pritomnost deské

% EUROVIA Vinci. Novinky. [online] [cit. 2017-03-25]. Dostupné z
<http://www.eurovia.cz/cs/novinky/2466-navsteva_studentu_na_stavbe dalnice_d3_borek_usilne>

®EUROVIA Vinci. Novinky. [online] [cit. 2017-03-25]. Dostupné z <http://
www.eurovia.cz/cs/novinky/2421-den_otevrenych_dveri_na_dalnici_d8>

" EUROVIA Vinci. Spolecenska odpovédnost. [online] [cit. 2017-03-25]. Dostupné z
<http://www.eurovia.cz/cs/spolecenska_odpovednost>

%8 EUROVIA Vinci. Tiskové zpravy 2017. [online] [cit. 2017-05-13]. Dostupné z <
http://www.eurovia.cz/cs/pro_novinare/tiskove_zpravy/2017/2589-
skupina_eurovia_cs_si_udrzela_rentabilitu_i_v_roce_2016>

% EUROVIA Vinci. Spolecenska odpovédnost. Curling vozi¢kara. [online] [cit. 2017-05-13].
Dostupné z < http://www.eurovia.cz/cs/spolecenska_odpovednost/curling_vozickaru>
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reprezentace na paralympiadé v roce 2018. Pro curling bylo
rozhodnuto z ddavodu jeho koordinacé¢ni nérocénosti, kterd je blizkd i

profesni nédroc¢nosti stavebni spolecnosti.

Dle francouzského vzoru existuje i v Ceské republice Nadace
VINCI, kterd funguje od roku 2008. Z¥izovateli Nadace VINCI v CR
je celkem devét dcerinych spolecnosti Skupiny VINCI puasobicich v
CR. Cilem nadace je podporuje zac¢len&ni 1idi nap¥. ze socidlné
vylouc¢enych 1lokalit formou pracovnich mist ¢&i ruznych projekta
predchéazejicich mozZnému socidlnimu vylouceni mlédeZe. Podporuje
také kulturni a vzdélavaci <¢innosti, trvale udrzitelny rozvoj 1

ochranu Zivotniho prosttedi.’®

DalSim nastrojem PR v rédmci PR je sponzoring. EUROVIA CS3
podporuje Yadu sportovnich akci, tymd 1 samotnych sportovcl
v Ceské i Slovenské republice. Sponzoring funguje jak na
celostatni (Ceskd hokejova reprezentace), tak na regiondlni urovni
(Regiondlni hokejové kluby). V ramci regioni si za&vody a oblasti
samy vybiraji konkrétni projekty, které chtéji podporovat, jako
napt. détské olympijské hry. Celorepublikovy projekt, ktery IJe
spojen se sportem Je napf¥. projekt Pojd hrat hokej, ktery se
zamétuje na hokejové nadané déti. Na Slovensku Jje EUROVIA CS

tradic¢nim sponzorem Slovenské basketbalové ligy.

Organizace EUROVIA CS se svymi pracovnimi metodami snaZzi o co
nejvétsi omezeni negativnich dopadl stavebnich praci, minimalizaci
odpadd ¢i omezeni znecistovani. Spolecnost se také pravidelné
hladsi do rtznych odbornych anket a pys$ni se tak tadou ocenénych
staveb z hlediska ekologického pfinosu v soutézich jako
Mezindrodni vodohospoda¥sky a ekologicky veletrh ¢i Stavime

ekologicky spolu s MZV.

4 MEDIALNI A KRIZOVA KOMUNIKACE

4.1 Medialni komunikace

7 Nadace Vinci. Viyrocni zprava 2015. [online] [cit. 2017-05-13]. Dostupné z <
http://www.nadacevinci.cz/wp-content/uploads/2015/10/Nadace-VINCI-v-%C4%8Cesk%C3%A9-
republice_V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD-zpr%C3%A1va-2015.pdf>
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Medidlni  komunikace se ve spolec¢nosti EUROVIA CS tidi
internimi dokumenty spolecnosti. U&elem komunikace je zastupovat
dobré jméno podniku u vsSech zainteresovanych stran a prosazovani
firemni politiky podniku. VesSkerd komunikace definuje sledovany
cil a prostredky k jeho dosaZeni. Vystupovani ovliviujici Jméno
podniku jako Jjsou naptriklad vyznamné udadlosti, rozhovory pro
média, vydavani informaci on-line je predem schvalovadno tiskovou
mluvcéi spolec¢nosti. Ve vyjimecnych situacich jsou tato vystupovani
podstoupena schvéaleni Yeditelstvi pro komunikaci EUROVIA ve
Francii. Jednd se predev$im o situace, které mohou naptr. ovlivnit
akcie koncernu VINCI, nebo maji mezindrodni dosah. Spolecnost
urcuje konkrétni osoby povérené komunikaci a seznam ptripada, kdy
mohou tyto osoby hovorit s médii. Toto natizeni se vztahuje plodné
na celou skupinu EUROVIA, komunikace dcefrinych spoleé&nosti Jje pak

pripadné upravena dle lokdlnich podminek.

Dle komunika¢niho manudlu je upraveno nékolik situaci, které
si Zz&daji komunikaci s médii. Jde prfedevSim o =za&jem skupiny
EUROVIA CS predklédat vysledky své prace, odpovidat na dotazy ¢i
pripominky a vydavat firemni nebo oborové publikace. Kazda
komunikac¢ni prilezitost by se méla tidit nasledujicimi kroky.
Vznik a ohl&Seni komunikac¢ni ptilezZzitosti by mélo byt delegovano
na odpovédné osoby v ramci z&vodl, oblasti prip. teditelstvi.
Odpovédné& osoba pak komunikac¢ni prilezitost =zpracuje a navrhne
YeSeni komunikace, ve formé vhodného Sit¥eni informaci pfrisluSnym
cilovym skupindam. Konecnym krokem by méla byt analyza dopadu,

zpétnd vazba a reakce na vyvoj.

Komunikac¢ni pfrileZitosti, o kterou se média mohou =zajimat,
mizZze byt vesSkerd c¢innost spolecCnosti EUROVIA CS zahrnujici Siroké
portfolio oblasti. Jednd se tfeba o =ziskani =zajimavé zakdzky,
otevreni nové stavby ¢i zahdjeni projektu. Pri ukonceni ¢&i
oficidlnim otevfeni stavby byva pritomnost médii castéd, predevsim
u velkych projekt, JjejichZ otevfeni se Gcastni 1 vyznamné
osobnosti napf. politici. Komunikaéni prileZzitosti se skytaji 1
pri dosaZeni historickych milnikdd nebo =zajimavych postupech
v oblasti ekologie, persondlni politiky ¢&i regiondlni plsobnosti.
Vzdy by mél byt kladen ddraz na plné vyuziti komunikacni
prilezitosti, kterého 1lze docilit spravnym zpracovanim, vyb&rem
vhodné cilové skupiny a wvolnou spravného komunikac¢niho postupu a

kanalu.



Samostatnou oblasti medidlni komunikace je krizova komunikace,

kterd je vénovana vlastni kapitola.
4.2 Krizova komunikace

Krizova komunikace ve spolec¢nosti EUROVIA CS se fidi internimi
dokumenty spolecénosti, které Jjsou sestavovadny v ramci ucelené
korporatni komunikace, tedy vychézeji z natrizeni materské
spolecnosti EUROVIA France. Jako krizovou situace EUROVIA CS vniméa
situaci provozni a image. U krizové situace provozni jde o stav,
ktery nastal na stavbé, jako napt. zranéni =zaméstnanclt, technické
nedopatt¥eni apod. Jako krizovd situace image spolec¢nosti Je
vnimdna situace nap¥. nevhodnych manazerskych rozhodnuti. Hlavnim
pramenem krizové komunikace je Komunikacni manudl spolecnosti

EUROVIA sestaveny tiskovou mluvcéi spolecnosti.

Vnit¥ni procesy firmy EUROVIA upravuji prtbéh pfri krizovém
rizeni a krizové komunikaci. Postup Jje slozen ze zasad,
praktickych néastrojd a rad, které poskytuji okamZité Gcinné resSeni
krizovych situaci. Rovnéz obsahuje zavéry, které maji byt prijaty
po skonc¢eni krizové situace tak aby byla pfesné urcena a zavedena
opatteni, kterd maji zabréanit jejimu opakovani. Obecné hlavni
doporuceni Jje informovat o ptipadné krizi co nejdrive,
predpokladat nésledky a vytvaret hypotézy tak, aby spolecnost

nebyla vystavena riziku.

P¥i sestavovani krizového plénu zalezi, kde krizova situace
nastala. Obecné Jsou charakterizovany t¥i moZné situace. Za prvé
z¥izeni krizového S5tdbu na mistni drovni tzn. v rédmci organizacni
jednotky, kdy je krizovy $tdb uveden v ¢innost okamzité a nasledné
je informovano teditelstvi CR. V pfipad& regionadlnich krizovych
situaci je krizovy Stéb vytvoren primo na konkrétnich
zdvodech/oblastech ve spoluprdci s tiskovou mluvéi spolecnosti.
V pfipadé, Ze krize ptreroste ramec regionu (&1 CR) je krizovy
Stdb zajistovan na urovni Yeditelstvi EUROVIA (za&stupcl VINCI). U
vSech krizovych S$tébl Jjsou pak definovadny stejné prvni kroky a to
uvédoméni  ¢lentt krizového stdbu a svolédni prvni  schtzky,
informovani osob v prvni 1linii a v ptripadé pot¥eby povolani
externich zdroji. Za kazdé situace Je velmi dGleZzitd rychlé
komunikace, v pripadech kdy je nutné povolat krizovy 3$tab, pak se

Stadb musi byt schopen sejit de facto okamzité.

4.3 Uvod do kauzy archeologickych vyzkum pod dalnici D35



Dalnice D35 je délnice planovand z Ulibic aZ k Lipniku nad
Bec¢vou, kde se napojuje na dalnici Dl1. Jednd se o rozsiteni
existujici rychlostni silnice R35. Povede mésty Liberec, Hradec
Kradlové, Vysoké Myto ¢i Olomouc. Po dokonceni bude druhou nejdelsi
dédlnici v Cesku a ma& slouZit Jjako alternativni cesta pro fFidicge

pretizené déalnice DI1.

Celd stavba délnice je rozdélena na 3 c¢asti. Liberec - Hradec
Kradlové, Hradec Kralové - Mohelnice a Mohelnice - Lipnik nad
Bec¢vou. KazZdad cast mad své etapy, pro které byla nebo jsou vypsana

riznd vybérova ¥izeni.

V této kauze se jednd konkrétné o archeologicky pruzkum, ktery
se ma uskutecnit na 27 kilometrd dlouhé trase budouci délnice D35.
Archeologické préace v hodnoté 193 milionti jsou plénované od dubna
tohoto roku do &ervence roku 2018. Na archeologicky vyzkum v Useku
mezi Opatovicemi a Ostrovem bylo vypsano vybérové Fizeni.
Investorem Jje Reditelstvi silnic a dé&lnic (ddle RSD). Vyherce
zakdzky tedy zpracovatel Jje skupina EUROVIA CS, Archeologické
oddéleni Vychodoceského muzea v Pardubicich (dale vCM) ,
Archeologické centrum Olomouc a spole¢nost  Archaia, ktera
zajistuje terénni prace. Na skryvku ornice (odstranéni nadloznich
vrstev horniny nad uhelnou sloji) bylo vypsano samostatné vybérové
Yizeni, které wvyhrdla Jjind firma. DalSim subjektem figurujicim

v kauze jsou zemédélci, jejichz pada méla byt vyzkumem dotcena.

Cilem investora, tedy RSD bylo zapodit pruzkum v terminu. Cilem
zhotoviteld bylo naplnit podstatu smluv s RSD. Cilem =zem&d&lch
bylo prosadit platnost ndjemnich smluv, které k pozemkim maji, aby

mohli jeSté tuto sezdbdnu sklidit wGrodu.

Krizovd situace nastala v momenté, kdy dne 13. dubna 2017
skutec¢né zacal archeologicky vyzkum pod budouci trasou dalnice.
Podle zemé&délct, kteri aktudlné hospodatri na polich kudy mé
dédlnice vést, je ale wvyzkum v rozporu s jejich néajemnimi
smlouvami. Ty jim totiZ zarucuji, Ze na pozemcich mohou hospodafit
az do konce za*i. V momenté, kdy k praci nastoupili geodeti, se
zemédélci obratili na Policii. Policie je tedy na zadost najemniku
pozemkl vyvedla, 1 pfes to, ze jiz nékolik mélo hodin pracovali na
vytyceni koridoru pro archeologicky prltzkum. Problematickym bodem
byla hned na zacadtku pritomnost Ceské televize p¥imo v momenté
vyvadéni geodetl z dotcenych pozemkli. O stfetu ndjemnich smluv a

termint z&vaznych pro zhotovitele, tedy spolec¢nost EUROVII ihned
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informovalo nékolik médii. Zprvu regiondlni deniky napt. Svitavsky
denik’ a pozd&ji i deniky s celorepublikovym dosahem nap¥. server
Novinky.cz’® a také vySe zminé&nd Ceskd televize, kterd 13. dubna
2017 odvysilala reportaz’”® ve velernich Televiznich novinéach.
Analyza krizové 1 mediélni komunikace bude provaddéna =z pohledu
vyhotoviteld, zadavatele - Reditelstvi silnic a dalnic a nadjemniku

pozemkd - zemédélct.

Ze strany zemédélcl je negativné vnimano predevsim znehodnoceni
jejich 1drody a nedostédni smluvnich zéavazkdl majitele pozemkt,
zaroven by v pfripadé umoznéni archeologickych vyzkumd prisli i o
moznost dotaci, které na péstovdni obilnin pobiraji. Geodeti
nebyli o moZném problému informovani. RSD (jakoZto =zadavatel)
oficidlné pfedalo pozemky k prazkumu vyhotoviteli, tedy
spolec¢nosti EUROVIA, nebyl zde ptredpoklad nevyreSenych smluvnich
vztahll mezi majitelem pozemkd vac¢i  Jjeho najemnikltm. Neni
povinnosti, ani v moci vyhotovitele provérovat smluvni zavazky

investora.

4.3.1 Casovy prabéh udalosti

13. dubna 2017 - Zacatek krizové situace, do krizové
komunikace se zapojuji tiskovi mluv&i EUROVIA, RDS, VCM i zastupci
zem&dé&lcli, resp. obce Casy, které se tato kauza dotykad nejvice.
Vyjadfeni tiskového mluv&iho RSD Jana Rydla pro Ceskou televizi
v reportazi z 13. dubna 2017"* je nasleduijici: , UZ v dobé, kdy seli, nebo
sazeli tak védéli (zemédélci, pozn.), Ze presné tato situace nastane. Toto neni nic jiného,

" Farméfi versus D35: Priostiuje se - Svitavsky denik. Svitavsky denik [online]. [cit. 27.04.2017].
Dostupné z: <http://svitavsky.denik.cz/z-regionu/farmari-versus-d-35-priostruje-se-20170421.html>

2 Zemédélci nechtéji vpustit archeology na trasu D35. UZ tam zaseli — Novinky.cz . Novinky.cz —
nejctenégjsi zpravy na Ceském internetu [online].[cit. 27.04.2017]. Dostupné
z: <https://lwww.novinky.cz/domaci/435132-zemedelci-nechteji-vpustit-archeology-na-trasu-d35-uz-
tam-zaseli.html?sznhp%3Drss>

"® Priizkum na stavbé dalnice D35 zacal pred¢asné, zlobi se zemédélci. Geodety vyvedia policie —
CT24 — Ceskd televize. Ceska televize [online].  [cit.  27.04.2017].  Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/2087277-pruzkum-na-stavbe-dalnice-d35-zacal-
predcasne-zlobi-se-zemedelci-geodety-vyvedla

™ Priizkum na stavbé dalnice D35 zacal predcasné, zlobi se zemédélci. Geodety vyvedla policie —
CT24 — Ceska televize. Ceska televize [online]. [cit. 27.04.2017]. Dostupné

z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/2087277-pruzkum-na-stavbe-dalnice-d35-zacal-
predcasne-zlobi-se-zemedelci-geodety-vyvedla
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zmého pohledu, neZ snaha komplikovat tu stavbu.™ 7 pohledu autorky
bakalarské préace Je takovadto argumentace postavend pouze na
predikci dobré viale zemédélcu, kteri maji pravo na vyuzivani
pozemkd do 30. zari 2017 a neobjasnuje nedostani smluvnich zavazkua
ze strany statu. Za stranu zem&d&lcl resp. dot&enou obci Casy, na
dotaz Lidovych novin’®, uvadi nasledovné: , Nejdriv udélat Skodu a
pak se stim, komu jste ji zplisobili, zacit domlouvat, jak velikou,
tak takhle by to asi byt nemélo a myslim, Ze je to protizdkonné.™“
Na strané starosty obce stoji fakt, Ze ve vypovédich =zaslanych
silnicari zemédélskym podniktm Jje uvedeny konkrétni termin konce
ndjemni doby a to 30. za¥i 2017. Dle starosty obce RSD pisemné
oznadmilo 11. dubna 2017 =zahdjeni archeologickych praci, ale
s trvajici platnosti nédjemnich smluv Jje toto ozndmeni de facto
bezvyznamné. K pripadu se ihned vyjadfuje 1 prokuristka zemédélské
spolec¢nosti, kterd na inkriminovanych polich hospoda¥i. ,Nemaji
pravo vstupovat na nase pozemky. Vystavba silnic je potreba, nikdo
ji nebrdni, je ale nutné, aby se kzemédélcim chovali slusné.

Nikomu nedali védét, jak se snimi dohodnout.“®

Tento posto]
zastadvaji 1 dals8i Jjednotlivi =zemédélci. Za vyhotovitele, tedy
spole&nost EUROVIA se vyjadfuje tiskovd mluvéi Iveta Sto&kova:
,RSD ndm oficidlné predalo stavenidté a co se tykd téch smluvnich

vztaht, tak to je plné v kompetenci investora.“

Hlavni argumentaci RSD je tak vlastni presv&deni o moZnosti
provedeni praci ve vetrejném z&jmu, ktery je obecné definovan jako
nadfazeny lokd&lnim smlouvdm a obvinéni zemédélcl z umyslné

komplikace prtbéhu praci.

14. dubna 2017 Na regiondlnim serveru pardubice.idnes.cz
vychdzi ¢léanek, ktery upozornuje na nevykoupené pole souvisejici
s dalnici D35. Jedind =zminka o problému ptredchoziho dne je v
poslednim odstavci. Server ceskenoviny.cz aktualizuje svtj <&¢lének
z predchoziho dne o nésledujici, ktery de facto pouze prebiréd

informace z reportaZe Ceské televize.

"5 Zemédélci nechtéji vpustit na trasu D35 stavbare a archeology. Byznys.Lidovky.cz [online]. [cit.
27.04.2017]. Dostupné z: <http://byznys.lidovky.cz/zemedelci-nechteji-vpustit-na-trasu-d35-
stavbare-a-archeology-p5j-/doprava.aspx?c=A170413_191704_firmy-trhy ELE>

"® Zemédslci nechtéji vpustit archeology na trasu D35. Uz tam zaseli — Novinky.cz . Novinky.cz —
nejctengjSi zpravy na eskéem internetu [online]. 13. 04. 2017 [cit. 27. 04. 2017]. Dostupné

z: <https://www.novinky.cz/domaci/435132-zemedelci-nechteji-vpustit-archeology-na-trasu-d35-uz-
tam-zaseli.html?sznhp%3Drss>
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15. - 18. dubna 2017 V mistnich internetovych denicich
pardubickenoviny.cz a pardubice.idnes.cz vychézi ¢lanky
sumarizujici udalost kolem archeologického vyzkumu D35. Né&které'’
jsou dopln&né o nové prohld3eni starosty obce Casy, ktery
nesouhlasi ani s vyty¢enim uzemi, které mé& byt zkoumdno pomoci
zatloukani kolikt. Jako hlavni problém uvedl neviditelnost koliku
pri sklizni, kdy pole bude zarostlé a koliky tak nebude mozZné

videt.

RSD prub&Zn& prebird vdechny souvisejici &lanky na webové
strédnky zF¥izené specidlné pro vystavbu délnice D35 - www.dalnice-
d35.cz

19. dubna 2017 Geodeti chtéji wvyznacit prostor, kudy ma vést
dédlnice D35. Zemédélci maji ofenzivni pf¥istup, Je privolana
Policie CR. Obé& strany, jak geodeti, tak zem&d&lci, jsou pozadany
o predlozeni dokumentd, na zakladé kterych zaujimd sva stanoviska.
Policie nakonec geodetim prace povoluje na zakladé dokumentu
vydanych RSD. Zem&d&lci Jjsou odkézadni na FreSeni soudni cestou.

Opét se nejvétsim problémem ukazuje narok zemé&délcl na dotace.’®

20. dubna 2017 server m.stavebniklub.cz publikuje &lanek’’, ve
kterém se tiskovy mluvéi RSD vyjad¥uje k vytrhanym vyznacovacim
koliktim, kterymi zaméstnanci firmy EUROVIA vymérili zkoumanou
plochu. Uvadi, Ze odejmuti kolikl zpusobi dalsi casovou prodlevu

v pracich.

" Geodeti zacali vymérfovat trasu D35. Nemayji tu co délat, tvrdi zemédélci. Pardubice.idnes.cz
[online] 18. 04. 2017.[cit. 30. 04. 2017]. Dostupné z <https://www.pardubice.idnes.cz/d35-trasa-
d35-archeologicky-pruzkum-drd-/pardubice-zpravy.aspx?c=A170418_2319606_pardubice-
zpravy_jah

8 VIDEO: Spor mezi zemédélci a geodety na D35 pfrijela fesit policie. Pardubice.idnes.cz [online]
19. 04. 2017.[cit. 30. 04. 2017] Dostupné z< http://pardubice.idnes.cz/spor-kvuli-osetym-polim-na-
d35-prijela-resit-policie-fhc-/pardubice-zpravy.aspx?c=A170419_2319869_pardubice-zpravy _msv>

" RSD se zatim neshodlo s farmafi hospodaricimi v trase budouci D35. Stavebniklub.cz [online]
20. 04. 2017 [cit. 30. 04. 2017]. Dostupné z: <https://www.stavebniklub.cz/33/rsd-se-zatim-
neshodlo-s-farmari-hospodaricimi-v-trase-budouci-d35 uniqueidgOkE4NvrWuOKaQDKuox_
Z0T020B5el 4Wfwv _JTsBddg/?uri_view_type=4>
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21. dubna 2017 opét regionalni internetovy denik
svitavsky.denik.cz publikuje &lanek®’, kde tiskovy mluvé&i RSD
komentuje posun ve vyjedndvani s mistnimi zemédélci. V prohlé&seni
uvadi, Ze geodeti nevymérovali pozemky, na kterych se maji
uskutecnovat archeologické préace, ale pozemky, na které se naopak
vstupovat nebude. Dodal, Ze na vét$inu pozemku tak geodeti dorazi
az s koncem vegetacdniho obdobi. Vac¢i predchozi rétorice, kterou
RSD vedlo, je toto vyjad¥eni ustupkem RSD ve prospéch zem&dé&lcu.
Mluvcéi EUROVIA CS vydavad na dotaz denik( prohléaseni ,Prdce zacaly
podle planu 13. dubna. Nasespolecnost, stejné tak spolecnost,
kterda ma na starosti na zdkladé samostatného vybérového rizeni
skryvky a odvoz zeminy, postupovala dle pokynid investora - RSD CR.
Je pravdou, Ze se proti témto pracim ohradili mistni zemédélci.
Vsoucasné dobé <dekdme na vyreseni situace a dalsi pokyny
investora"”. Spolec¢nost EUROVIA CS se timto prohladsenim podruhé

distancuje od nevyfeSenych smluvnich zavazki RSD a zem&d&lcu.

24. dubna 2017 server lidovky.cz s celorepublikovym dosahem
zvetejnuje &lanek®, ktery informuje o ustupku RSD ve prospéch
zem&d&lcl. Starosta obce Casy se vyjad¥il néasledovné&: ,Uhradi
nam Skodu, kterou zpasobili. Jak nam to umozni terminy, které musime dodrzovat v ramci
dotacnich pravidel, tak je tam pustime“ a dodal, Ze na vé&t3iné poli budou
silnicatri zahdjit prace pravdépodobné drive, nez na konci zari. Za
RSD se vyjadfil feditel pardubické poboc¢ky. Uvedl, Ze hlavni Jje
provést archeologicky pruzkum na nejdelsich <&astech vystavby a
zaroven neptredpokladda vyjimecné protazeni stavebnich praci,
jelikoz jde az o druhou c¢ast stavby - ta je celkové rozdélena do
6ti ¢&asti. O dohodé mezi RSD a farmaf¥i informovala i Ceska

televize v hlavni zpravodajské relaci.®

Z dostupnych vyjad¥enich nevyplyvéd, co bylo zdrojem ustupku

RSD.

8 Farmafi vs. D35: Priostfuje se. Svitavsky.denik.cz [online] 21. 04. 2017 [cit. 30. 04. 2017]
Dostupné z <http://svitavsky.denik.cz/z-regionu/farmari-versus-d-35-priostruje-se-20170421.htm|>

8 Farmari zvitézili. Silnicari odlozi archeologicky priazkum u D35 az po sklizni. Lidovky.cz [online]
24.04. 2017 [cit. 30. 04. 2017]. Dostupné z<http://byznys.lidovky.cz/pruzkum-az-po-sklizni-
silnicari-vyckaiji-s-archeologii-pro-d35-p5e-/doprava.aspx?c=A170424_172904_In-doprava_ELE>

82 Silnidafi ustoupili zemédélciim, priizkum v trase D35 zacne aZ po sklizni. Ceska televize

[online] 24. 04. 2017 .[cit. 30. 04. 2017]http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/2098415-silnicari-
ustoupili-zemedelcum-pruzkum-v-trase-d35-zacne-az-po-sklizni
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25. dubna 2017 odvysildna reportas?® v Ceské televizi.
Informuje o vyrovnadni mezi zem&d&lci a RSD. Tiskovy mluv&i RSD se
vyjadfuje ke zmé&né& postoje RSD tak, Ze nejde o zmé&nu ndzorli, pouze
probéhla jednani se zemédélci, na zakladé kterych do$lo k urc¢itému

kompromisu a stavebni firma opét zahdji geodetické méreni.

26. dubna 2017 pardubice.idnes.cz recykluji ¢lanek z 24. dubna
serveru Lidovky.cz (viz. vyse) informuji tak o) odlozeni

archeologického vyzkumu ve druhém tuseku trasy Casy - Ostrov.®

5 ANALYZA MEDIALNI A KRIZOVE KOMUNIKACE

5.1 Medialni analyza

Medidlni analyza poskytuje usporadany souhrnny rozbor
medidlniho obrazu podniku, nebo tématu. Zdrojem medidlni analyzy
jsou veskeré mediadlni vystupy o dané spolec¢nosti v konkrétnim
Casovém obdobi. Medidlni analyza zpracovava Jak kvantitativni
(druh média, kolikradt o podniku napsal konkrétni reportér atd.),
tak 1 kvalitativni vystupy (identifikace hlavnich kauz, zamétreni

¢lanku, posouzeni tonality).

Analyza medialni komunikace se ve velkych podnicich provadi
v pravidelnych intervalech, zpravidla alesponl jednou roc¢né. Pri
medidlné vyznamnych udadlostech, které mlzou dany podnik ovlivnit,

je vhodné provést medidlni analyzu zamé¥enou na konkrétni situaci.

P¥edmétem medidlni analyzy Jje zjisténi medidlniho obrazu
konkrétniho podniku, tématu. Medi&lni  obraz zahrnuje pocet
medidlnich vystuptd, Jjejich wvyznéni, rozloZeni v Case a v ruznych

typech médii. Medidlni obraz je dlleZitym nédstrojem v PR firmy.

83Udébs’ti.Ceskétedevize.[online]25.O4.2017.[cit.30.04.2017].Dostupnéz:
<http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1097181328-udalosti/217411000100425/obsah/539855-jak-
bude-postupovat-priprava-na-stavbu-d35>

¥4 Farmaéri uspéli. Archeologicky vyzkum na éasti D35 zaéne aZ po sklizni. Pardubice.idnes.cz

[online] 26. 04. 2017 .[cit. 30. 04. 2017]. Dostupné z: < http://pardubice.idnes.cz/d35-archeologicky-
pruzkum-0hh-/pardubice-zpravy.aspx?c=A170426_ 2321539 pardubice-zpravy_jah>
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Cilem kazdé medidlni analyzy je poskytnout komplexni informace
z médii, porovnani mnoZstvi prispévkd s konkurenci. Analyza také
Casto informuje o tonalité prispévku, tedy zda vyznivajli spise
pozitivné, neutrdlné nebo negativné. Diky tomu maze spolecnost
vytipovat témata, kterd plsobi pozitivné &i negativné na obraz
spolec¢nosti. DokéZe *tict, kterym tématim je dan zbytecné velky
prostor, a kterym naopak prostor nedostatecny. Podnik tak dokaze
lépe urcit, kterad témata v ramci Jjeho zajmu by Jjim méla byt do

médii vice zviditelnovéana.

Cilem Jje také podat co nejpresnéjsi informace o skutecném
zdsahu c¢&tenadfe, posluchace ¢i divaka. Tento konkrétni zésah se
nazyvad medidlni dopad. Jednotkou méfeni medidlniho dopadu jsou GRP
body (Gross Rating Points), pricemz jeden GRP bod odpovidé jednomu
procentu populace CR star3i patnadcti 1let, tj. skupin& 90 000
¢tendrd, posluchac¢tt ¢i divaka, ktetri mohli Dbyt publikovanym
prisp&vkem osloveni. Ctend¥, ktery mohl predist vice neZ jeden
prispévek, Jje pritom zapoclten vicekrdt. Dalsi méritel medidlniho
dopadu Jje OTS (Opportunity to See) pak wudava, kolikrat meél
prislusnik cilové skupiny prumérné moznost prispévek pfelist nebo
zhlédnout. V pf¥ipadé cilové skupiny v3ech obyvatel CR star3ich
patnacti let se: OTS = GRP / 100.

5.1.1 Zhotovitelé

Zhotoviteli Jsou EUROVIA CS, Archaia, vCM, Archeologické
centrum Olomouc. Tato medidlni analyza Jje zamé¥ena pouze na
spole¢nost EUROVIA CS, proto ke zpracovani udaju byla pouzita
klic¢ova slova ,EUROVIA CS"“, ,D35“ a ,archeologicky"“. Mérené obdobi
bylo od 1. Do 30. dubna 2017. EUROVIA CS se celkem objevila se
v 27 vystupech ke kauze. Pred kauzou se nachdzela v neutrdlni
zébné. 8. dubna vySly celkem 3 ¢&léanky (rozhlas, tisk a online),
které pouze informovaly o =zapoleti praci na délnici D35. Nejvice
¢lankta, celkem 8, bylo wuvolnéno 13. dubna, kdy celd kauza
zapoCala. Cilem medidlni komunikace zhotovitell bylo odvratit
zdjem médii o jejich zaméstnance, jelikoz podstata sporu
nesouvisela se zhotoviteli, ale smluvnimi zavazky investora (RSD) .
Cil se podatrilo naplnit. Za zhotovitele hovotrila predevsSim tiskovéa
mluvci spolecnosti EUROVIA CS.
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Pocet ¢lanku v médiich

Rozhlas

Obrdzek 8 Graf  ,Pocet ¢clanku v médiich % - EUROVIA™ ZDROJ :
www.media.monitora.cz

Dalsi graf vypovidd o medidlnim dopadu, ktery mad za cil lépe
neZz absolutni pocéty ¢lankd prezentovat skutec¢ny medidlni obraz
sledovaného subjektu tak, Jak se dostdvd k nejsirsi skupiné
posluchac¢t, divakt a ctenadtrl médii. Vychazi predevsim ze cCtenosti
(tisk), poslechovosti (rozhlas), sledovanosti (TV) a mésicni

navsitévnosti webu (online).
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Dalsim ukazatelem Jje pocet sdileni ¢lanka s klicovymi vyrazy.
sdileni bylo dle oc¢ekdvani dosazeno v den vypuknuti kauzy, kdy byl

pocet sdileni 327.

Pocet sdileni élanku

350
300
250
200
150
100

50

Pocet sdileni

M Pocet sdileni

o
—
—

N NN NNNNNNNSNNSNNSNNKNNS
— - — - — — — — — — — — — — —
O O O O O O O 0O 0O O O O O O O
NN NN NN NN NN AN A
S - - - - - - - - - - - - - &
© © 9 9 @ 9 © 9 9 9 9 o 9 9o 9
a4 M NN N @ A MmN O = MmN O
O O O 0 0 d =H = «=# «+ & & N N N
Datum
Obrazek 10 Graf  ,Pocet sdileni clanku - EUROVIA™ ZDROJ :

www.media.monitora.cz

Posledni graf wukazuje nejcastéjsi zdroje, které o kauze
informovaly. Dle ocekavani o celé kauze, kde jmenovité figurovala

EUROVIA, referovaly nejc¢astéji regiondlni deniky. Do statistiky se



nedostala TV, pouze internetové ¢&lanky Ceské televize, které
mluvcéi EUROVIA CS citovaly.
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o finance.cz pardubice.idnes.c
: ceskenoviny.cz 6%
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Obrdzek 11 Graf ,Nejcastéjsi zdroje vystupu“ ZDROJ: www.media.monitora.cz

5.1.2 Investor

Investorem Jje Reditelstvi silnic a dalnic. Pro mediélni
analyzu RSD byla pouzita klicova slova ,RSDY, ,D35%  a
s,archeologicky“. Soubézné s touto kauzou také vychézely clanky o
RSD v souvislosti s dal$imi kauzami, které by finadlni vysledek
zkreslovaly, resp. rozSitovaly by vysledek o dal3i, nerelevantni
medidlni vystupy. RSD se celkem objevilo se v 31 vystupech ke
kauze, tedy bylo zminéno samostatné vice neZ spolecnost EUROVIA
CS. Stejné& jako spolednost EUROVIA CS m&lo i RSD neutrdlni
medidlni obraz ve spojitosti s archeologickymi pracemi na useku
D35. 8. dubna bylo RSD zmin&no ve stejnych ¢&lancich jako EUROVIA
CS, které informovaly o plénovanych archeologickych vyzkumech.
Dalsi podobnost je u propuknuti celé kauzy 13. Dubna 1 zde bylo
RSD stejn& Jjako EUROVIA CS zmin&no nejvice, celkem ve 12 ti
vystupech. Oproti EUROVII CS bylo navic zminéno i ve 3 televiznich

reportédzich. Cil investora se v prubéhu medidlni komunikace ménil.
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V prvotni medidlni komunikaci je vidét dtraznd argumentace
tiskového mluv&iho RSD, kde mu o&ividné& chybi detailni informace o
existenci ndjemnich smluv se zem&d&lci. Svou rétorikou se tedy RSD
nejen snazilo vymanit z negativniho obrazu, =zaroven se 1 snazilo
presunout do obrazu pozitivniho. Vyroky typu ,Zemédélci byli vcas
informovani“ se odpovédnost snazili prenést na zemédélce, tedy
soucasné naédjemce. V pribéhu vyjedndvadni je 2z medidlnich vystupu
patrné, Ze RSD posbiralo v3echny dokumenty potfebné k zaujeti
nového stanoviska a ptfipustilo ochotu vyjedndvani se zemédélci.
zde se méni i cil RSD, snazi se uZz jen posunout do neutralni
roviny. Dle subjektivniho nédzoru autorky préce se Jim cil
nepodatrilo stoprocentné naplnit, predevsSim kvali pocatecni
agresivni rétorice. Kdyby jiZ ze zacatku pfipustili moZnost chyby
na vlastni strané Jjakymkoliv obecnym prohlaSenim, pozdéjsi

ovlivnéni medidlniho obrazu by se jim datrilo lépe.
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Obrdzek 13 Graf ,PoCet ¢lanku v médiich 2 - Investor“ ZDROJ:www.media.monitora.cz

Graf medidlniho dopadu ném ukazuje, Ze nejvice medidlnich
recipientl bylo osloveno 13. dubna. Lehce vy$3§i hodnotu medid&lniho
dopadu nez TV vystupy (25,33 GRP) maji online vystupy s hodnotou
38,68 GRP.
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Nadsledujici graf zobrazuje pocet sdileni ¢lankt, ve kterych
RSD vzhledem k této kauze figurovalo. Dle od&ekadvani bylo opét

nejvysSsich hodnot dosaZzeno 13. dubna.
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Nejcast&jdim zdrojem, ktery o kauze informoval, byla Ceska
televize s 23%. O druhé misto, vS8e s 12% se déli tisk MF Dnes,

Lidovky.cz a regionalni Pardubice.idnes.cz.
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5.1.3 Najemnici pozemku

Ndjemnici pozemku jsou mistni zemédélci hospodatrici na pudé u obce
Casy. V souvislosti S né&jemci pozemku byla pouzita Jjako
vyhledavaci slova ,Zemédélci“ a ,D35%. Klicova slova se celkem
objevila ve 31 ¢lancich. Coz Jje ¢&islo, které koresponduje
s Getnosti &lank® o RSD. Zemé&d&lci vstupovali do celé zaleZitosti
bez existujiciho medidlniho obrazu, nebyli zminéni v Zzadnych
¢lancich, které oznamovali zahdjeni praci. Medidlni komunikace pro
zemédélce tak zacala az 13. dubna, kdy se objevili celkem v 7
online ¢léancich. Cilem komunikace zemé&délcl bylo predeviim obhajit
své néjemni smlouvy. To se Jjim podarilo naplnit, navic z kauzy
vy8li i1 s pomé&rné& pozitivnim medidlnim obrazem, kdyZ dostali RSD
do pozice vyznamného investora, ktery nerespektuje ndjemni smlouvy

mistnich zemé&d&lcu.®®

7 pohledu autorky bakald¥ské préace byl Uspéch
jejich medidlni komunikace dan nékolika faktory. Za prvé drzeli
kontinuitu své verze, neménili nazory ve svych prohlasSenich. Za
druhé jejich tvrzeni byla podlozZena konkrétnimi daty a smlouvami

s pronajimatelem i RSD.
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8 RSD tak jednalo pouze zezacatku. Poté pfehodnotilo svij postoj, tedy uznalo smluvni zavazky a
umoznilo zemédeélcim na polich hospodafit az do vyprseni platnosti smluv do terminu.
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Graf medidlniho dopadu néam ukazuje, Ze nejvice medidlnich
recipient bylo osloveno 13. Dubna s hodnotou 134,12 GRP. Online
vystupy majili Jjednoznac¢né nejvys$$Si podil na vSech medidlnich
vystupech i dopadu.
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Sdilenych ¢lankt bylo nejvice 13. dubna, coZ Jje stejné jako u

RSD a EUROVIE CS. Dohromady bylo na 623 sdileni

socidlnich sitich.
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Stejné& jako u RSD i o zem&d&lcich nejvice informovala Ceskéa

televize, resp. Jjejil web ceskatelevize.cz/ct24. Z davodu propojeni

RSD a zem&d&lct ve v3ech ¢&lancich je tedy i vysledek druhého

nejcastéjsiho zdroje vystupl nékolik periodik

pardubice.idnes.cz a lidovky.cz s 12%.
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5.2 Analyza krizové komunikace pomoci SWOT analyzy

SWOT analyza je zédkladni strategickd analyza, kterd vymezuje 4
faktory zkoumané situace. Porovnavad vnéj3i hrozby a prilezitosti
s vnit¥nimi silnymi a slabymi strankami situace, organizace, tymu

apod.

Analyza se zakladdd v klasifikaci a ohodnoceni Jednotlivych
jeva, kterou Jjsou déleny do ¢ty¥ skupin viz. vysSe. Dvé skupiny lze
ovlivnit, Jjednd se o slabé a silné stranky. Dvé skupiny ovlivnit
nelze a to Jjsou ptrilezitosti a hrozby. ©Na zakladé predikce
budouciho stavu ale 1lze ©poc¢itat s jejich urcitymi scénari.
Vzadjemnym  pusobenim silnych a slabych stranek a zaroven
prilezitosti a hrozeb 1lze ziskat nové kvalitativni informace,
které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzadjemné kolize. SWOT
analyza vyuzivd data dostupnd =z analyzovanych ¢&lankt krizové

situace v ramci medidlni komunikace.
5.2.1 Zhotovitelé

Silné stranky by mély shrnovat hlavni vyvhody spolecnosti
v oblasti krizové komunikace, o které se lze pravé pri krizové
komunikaci opfit. Pro skupinu EUROVIA CS Jje to nepochybné zazemi
silné stavebni znacky, kterd mad stabilni misto na cCeském trhu a
samozfejmeé i1 zkuSenosti s krizovou komunikaci. Archeologické
centrum Olomouc i Vychodoceské muzeum v Pardubicich nalézd svou
silnou stranku ve vnimdni Jjejich postaveni jako vysoce odbornych
instituci s tradou védeckych pracovnikt. Dal&i silnou strénkou,
kterd zhotovitelim pomohla k Uspésné zvladnuté krizové komunikaci,
byla pravé pozice zhotovitele, kdy zhotovitel nemtZe zodpovidat na

smluvni ¢i jiné zavazky investora.

Pozice zhotovitele se da& z jiného Uhlu pohledu zatradit i do
slabych strédnek krizové komunikace. Zhotovitel by mél pockat na
stanovisko investora, ktery mu zakdzku financuje a v nékterych
situacich tak mtzZe byt zradné davat prilis konkrétni vyjadreni ke
kauze, ke vSemu na vrub investora. Dle nédzoru autorky préace vsSak

tato slabd stranka nebyla v tomto konkrétnim pfipadé naplnéna,
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veSkera vyjadreni respektovala investora a nebyla prilis
konkrétni. Slabou strankou se také zd& komunikace s investorem,
ktery sé&m na zacatku nemél dostatec¢né informace ke vzniklé kauze.
AvSak nikdo =ze zhotovitel® nepfebral pocatec¢ni informace, které

medidlné zvetejnil investor, a nezacal je 3$itit déle.

Povédomi verejnosti o spolec¢nosti EUROVIA CS neptrindsi jen
vyhody ve vnimdni spolecnosti jako silné stavebni znacky. Diky své
velikosti a objemu zakédzek Jje nebo byla spolednost soucasti kauz,
které vyzadovaly krizovou komunikaci a nékteré i docasné posSkodily
vnimadni znacky. Spojeni Jména spolecnosti EUROVIA CS s dalsi
kauzou Jje hrozba, kterd miZe ohrozit dobré jméno spolecnosti a
pritdhnout nechténou negativni medidlni pozornost. S tim souvisi i

hrozba zkresleni informaci médii.

Obecné prilezitosti krizové komunikace Jjako zkvalitnéni
strategie krizové komunikace, Skoleni krizové komunikace pro
zaméstnance nebo zlepSeni media relations se v této kauze zdaji
byt JjiZz naplnény. Na vyuzZitou prileZitost spoluprace media
relations poukazuje i fakt, Ze pod klicovymi slovy ,EUROVIA“ a
~D35% v souvislosti s archeologickymi vyzkumy lze nalézt 27
vystupl, coZ je o 4 méné nez kolik lze nalézt u investora. Skupina
EUROVIA CS ani za&dny dalsi zhotovitel také nebyl s kauzou nijak
ztetelné spojovan, ve veétsiné prispévkll Jjsou pouze zminéni jako
vyherci zakédzky. CoZz Jje také dalsi wukazatel dobfe wvyuZzité

prilezitosti préce s médii.

Doporuceni pro zhotovitele Je strategie MAXI-MAXI. Tedy
naplno vyuzit své silné stranky, potrhnout vnimdni svych znacek
jako stabilnich a odbornych spolec¢nosti s Yadou uspesné
zvladnutych zakazek. Maximalizovat také prilezitosti, které
zhotovitelim (v této kauze predevsim spolednosti EUROVIA CS, které
vétSinou hovotila =za vsSechny =zhotovitele) nabizi jejich dobtre
zvlddand medidlni komunikace. Jak v medidlni, tak v krizové
komunikaci do3lo k posunuti znacky do neutrdlni zdény, coz bylo

cilem.
5.2.2 Investor

Jako silnou stranku RSD 1lze jednozna¢né& vnimat pozici
stdtniho investora (RSD - statni prispévkova organizace), jelikoZ
stdt Jje vlastnikem dotcenych pozemkt. Investorskd pozice Jje
nadfazend i vac¢i zhotoviteltm. Do urc¢ité miry tak mohou Jjednat

z pozice moci. Silnou strankou je stejné jako v pripadé EUROVIA CS
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i ndjemnikd pozemkl rychld komunikace s médii. Obsah komunikace Jje

skute&nost jina, ale rychlost a ochotu komunikovat RSD projevilo.

Jak Dbylo v praci jiZz nékolikrat =zminéno, pravdépodobné
nejvétsi slabou stradnkou se stala nedostatecnd informovanost o
smlouvach, diky kterym méli zemédélci pravo spravovat sva pole az
do 30. =zari 2017. Diky této prvotni neznalosti RSD argumentovalo
oznédmenimi, které byly zasldny zemédélcim s tydennim predstihem
informujici o zapoceti praci, déle také pripustilo moZnost
zapocCeti praci ve verejném zajmu. Toto oznadmeni samoztrejmé neni
nadtfazeno smluvnim zavazkim, verejny zadjem ale ano.
Ze subjektivniho pohledu divédka kauzy lze ptredpoklédat, Ze kdyby
RSD m&lo kompletni informace jiZ od zadatku, pravdépodobn& by
jejich slabad stranka nebyla tak vyrazna. VyUsténim této slabé
stranky Jje pak vyraznd zmé&na postoje RSD b&hem kauzy, nedodrZeni
kontinuity a takto vyrazné zmény nézord nebyvaji dobrou cestou

v krizové komunikaci.

Jako vybornd prilezitost by se dalo interpretovat wvelice
rychlé osobni vyjadfeni tiskového mluv¢éiho k dané kauze a to i do
televizni reportaze. AvSak vzhledem k pozdéjsimu vyvoji, kdy si
RSD zjistilo sté&Zejni detaily svych smluvnich =zavazkll a poté
vcelku razantné zménilo rétoriku, tato ptrileZzitost nebyla naplnéna
a stala se spiSe slabou strankou postoje RSD. PrileZitosti, kterou
RSD z urc¢ité &asti naplnilo, bylo pravidelné informovani zemé&d&lct
o plénovanych kauzach. RSD poslalo ozndmeni o zapodeti praci viz.
vySe. Vice prohloubit tuto pfileZitost mohlo pripudténim zpétné

vazby od zemé&délctd a diskuzi.

Hrozba, kterd byla v urc¢ité casti sporu aktudlni, bylo soudni
feSeni problému. Po Uspé&3né diskuzi RSD a n&jemnikll pozemkl, tedy
zem&d&lcl v3ak k naplné&ni hrozby nedo3lo. V tomto bod& RSD naplno
zvladdlo komunikaci se zemédélci a obé skupiny dosly k pro
né prijatelnému kompromisu. Dalsi hrozbou, kterd se v pribéhu
kauzy objevila, byl mozny negativni postoj mistnich obcant vuci
RSD.

Doporuceni pro investora Jje vice =zapracovat na stéZejnich
komunikac¢nich dovednostech, tedy vyslechnout si druhou stranu,
jasné a otevirené vyslovit své pozadavky a pfipustit projednani,
idedlné jiz na zacatku krizové situace, nikoliv az kdyZz se zacne
projevovat, Ze Jejich vyklad situace nebyl stoprocentné spravny.

Kombinaci téchto dovednosti se tak sndze vyhnout destruktivnim

| 62



prvkam v komunikaci, Jjako naprt. projev nadfazenosti ci
nepfripusténi alternativniho feSeni. Rychleji se tak doberou cile
jejich komunikace a také ptripadnd zména Jjejich postoji nebude pro
okoli tak wvyrazna, Jjako kdyZz od zacdtku pouzivaji agresivnéjsi
rétoriku. I RSD tak viceméné& zvladlo posunout svou reputaci do

neutrédlni zény, i kdyZ se znacénym ale.
5.2.3 Najemnici pozemku

Silnych strének, kterych nédjemnici pozemku - zemédélci
vyuzili, bylo hned nékolik. Za prvé samotnd pozice zemédélctl, tedy
vétdinou jednotlivcd ¢i mensSich firem - minimdlné firem s mendim
vlivem neZ investor (RSD), se d& velmi dobfe vyuZit p¥i medidlni a
krizové komunikaci v réamci emoc¢niho plsobeni na recipienty. Na
druhou stranu ve prospéch zemédélctl mluvi fakt, Ze toto emocni
pusobeni ani nemuseli vyuzivat, JjelikoZ disponovali smlouvami s
konkrétnimi terminy, do kterych mGiZzou na polich hospodatit. Dalsi
silnou strankou byl fakt, Ze si celou dobu drZeli neménny posto]
béhem vyjedndvéni. Dalsi silnou stréankou zemédélct byla dobréa
vnit¥ni komunikace, kdy wvSichni navenek vystupovali stejné a

dostalo se jim i podpory mistnich starostt.

Jako slabd stranka by se dala interpretovat nezkuSenost
s krizovou komunikaci a to navic vi&i instituci jako je RSD. Avsak
stejn& Jjako RSD i =zem&d&lci volili agresivné&jsi rétoriku ve
vyjednavani, kterd byla pravdépodobné opodstatnénd jejich zlosti

via&i RSD, které nedostdlo svym smluvnim zavazkim.

Prilezitost, kterda se zemédélcim naskytla, byla jak
nedostatecdnd informovanost RSD, tak i posléze moZnost se =z RSD
dohodnout na pfijatelném kompromisu pro obé strany. Tuto
prilezitost zem&d&lci wvyuzili, také z d@vodu povinnosti RSD
umoznit Jjim préce aZz do konce =za&¥i. Co se krizové komunikace
v médiich tyce, zemédélci naplno vyuZili svaj potencidl a ochotné
komunikovali. V médiich byli zminovani stejn& &asto jako RSD, coZ
je samoztrejmé€ dano tim, zZe kazdy zaujimd jednu stranu sporu.
Cetnost vyskytu vystuplli o =zem&d&lcich poukazuje na prileZitost

vyjadfrit se vizdy, kdyZ se vyjadfilo RSD.

Stejn& jako u RSD i v pfripadé zem&d&lct se objevila hrozba
soudniho sporu, ke kterému po uUspésSné diskuzi obou subjektu
nakonec nedo$lo. Dals$i hrozba, kterd se v prubéhu kauzy objevila,
bylo odebrani dotaci zemédélclm, které cerpaji v zavislosti na

svém hospodafeni. V pfipadé, Ze by byli nuceni uvolnit jim pozemky
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resp. pole jiz v dubnu ¢i kvétnu, nemohli by tak sklidit Urodu a o
dotace by ptrisli. Pro nékteré ze zemédélcu by takovyto verdikt
mohl byt likvidaéni (viz. vytah &lankd v kapitole ,Casovy prubé&h
udédlosti™) .

Cilem komunikace zemédélcl bylo predevsim vysveétlit, Ze maji
smluvné zarucend préava na hospodafeni na pozemcich. Svého cile
dosdhli a dle subjektivniho ndzoru autorky bakald¥ské prace vysli
z celé kauzy s pozitivnim medidlnim obrazem, na kterém bude mit
pravdépodobné podil 1 emoc¢ni pusobeni zemédélct, coby malych
hospodafd, na recipienty. S patrné minimdlni zkuSenosti s krizovou

komunikaci si zemédélci s kauzou poradili.

Zaver

Hlavnim cilem bakaldtské prace bylo zhodnotit a porovnat
medidlni a krizovou komunikaci EUROVIA CS a dotcenych subjektd v

konkrétni medialni kauze. Cile prace bylo dosaZeno vyhodnocenim



analyzy krizové a medidlni komunikace, tak Jjak bylo popséno

v avodu prace.

Prdce je rozdélena do péti kapitol. Prvni dvé kapitoly jsou
zamé¥ené cCisté na teoretické poznatky, Jejich pramenem tak byla
predevsim odbornd literatura. Dalsi t¥i kapitoly jsou praktického
charakteru. Treti kapitola pfiblizuje firmu EUROVIA CS, popisuje
jeji historii, soucCasnost, organizac¢ni strukturu a také nékteré

nadstroje PR, které EUROVIA vyuziva.

Analyza v praktické casti ukédzala predevdim nep¥ipravenost
RSD na konkrétni kauzu a dotaz novind¥l, =ze které se pak, celkem
zbyteéné, zrodila krizovd komunikace. Grafy v ¢asti medidlni
komunikace jsou snadno zaménitelné, coZz poukazuje na fakt, Ze o
subjektech byly informace v médiich podavany dohromady. Rozdily
jsou pak v nastinéné kvalitativni analyze, kterd by v grafickém
zpracovani byla dobrym rozSitenim pro diplomovou praci. VSechny
analyzované subjekty wvyuzily svych ptileZitosti. Nékteré subjekty,
konkrétné& RSD, by se mé&lo sna?it o eliminaci svych slabych strének
a zvy3it svou vlastni informovanost. Zhotovitellm, potaZmo EUROVIA
CS i zemédélcum se podatrilo naplnit jejich cile medidlni i krizové

komunikace.

Uvedené né&vrhy na vylepSeni v praktické c¢asti, mohou byt v
praxi Uspésné, ale vzdy je nutné konkrétni vystupovani upravit na
miru dané situaci. V praci nebyla feSena modelovéa, ale redlnéa
situace, kterd ptriblizila medidlni a krizovou komunikaci, tak jak
skutec¢né vypadad. Redlnd situace byla zamérné vybrdna proto, aby
mohlo byt identifikovadno co nejvice rizik plynouci z dané situace
a spravné& pochopena podstata daného problému. USelem tedy bylo
poukazat na fakt, Ze prestoZe vSechny subjekty vystupuji ve stejné
kauze, nejsou si v komunikaci rovni, resp. nelze je srovnat jednim
métritkem. Kazdy Jjednd na zadkladé svych z&djmd a cild a z ruznych
pozic - investor, zhotovitel, dotcené osoba. Management
zhotoviteld i zemédélci obhajil svou ptripravenost komunikovat

spravné.



Seznam pouzité literatury

ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdroji: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1407-3

BAJCAN, R. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Praha : Management Press,
2003, ISBN 80-7261-096-1

BEDNAR, V. Medialni komunikace pro management. Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3629-7.

CEPELKA, O., J. JILEMNICKA a J. SOCHUREK. Prace s verejnosti v nepodnikatelském sektoru.
Liberec: Nadace Omega, 1997. ISBN 80-902376-0-6.

CINCERA, J., KANSKA, P., ed. Informacni etika: sylabus k bakaléiskému studiu informaéni védy.
Brno: Masarykova univerzita, 2002. ISBN 80-210-2981-1.

CAYWOOD, C. L. Public Relations - fizena komunikace podniku s vefejnosti. Brno : Computer
Press, 2003. ISBN 80-7226-886-4.

CHALUPA, Radek. Efektivni krizova komunikace: pro v§echny manazery a PR specialisty. Praha:
Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-4234-2. Str. 24

FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak aspéSné ovliviiovat a nenechat se
Zmanipulovat. 3., roz8. vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3926-7.

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmU a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
5022-4.

JOHNSTON, J. Media relations Issues & Strategies. Singapore:South Wind Productions, 2013,
ISBN 978-1-74237-644-8,

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
2690-8.

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

JURASKOVA, 0O.; HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada
Publishing, a. s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2

KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999.
ISBN 80-7261-006-6.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 978-80-247-0513-2

| 66



KOTLER P. a K.L. KELLER, Marketing management. Praha. Grada Publishing, a. s., 2007. ISNB
978-80-247-1359-5.

KOPECKY, Ladislav. Public relations: dé&jiny, teorie, praxe. Praha: Grada, 2013. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

MONZEL, M. 99 tipu pro tuspesnéjsi reklamu. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2928-2.

OSVALDOVA. B. a R. KOPAC, ed. Co je bulvar, co je bulvarizace. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3229-2

POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002. ISBN 80-
7226-823-6.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, ptiklady a zkuSenosti
ceskych podnikatelt. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN
80-247-0564-8.

SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

SYNEK, M. ManazZerska ekonomika. 4., aktualizované a rozsifené. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert. ISBN 978-80-247-1992-4.

SEDIVY, M. a O. MEDLIKOVA. Uspésna neziskové organizace. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2011. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4041-6.

PALATKOVA, M. Management cestovnich kancelafi a agentur. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-3751-5.

URBAN, L., J. DUBSKY a K. MURDZA. Masové komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada,
2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4.

VYMETAL, J. Privodce tspésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada, 2008.
Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-
80-247-4005-8.

ZUZAK, R. a M. KONIGOVA. Krizové tizeni podniku. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3156-8.

| 67



Seznam obrazku

Obréazek 1 Slozky Corporate Image ... iiiin et e teeeeeeeeeeennn 11
Obrdzek 2 Vyvoj duvéry v instituce 2015 ... eeeeeeieennnannn 12
Obréazek 3 Zakladni faze komunikac¢niho plénovani ................ 15
Obrazek 4 Ctenost celostatnich denikll vroce 2016 .........uu.... 21
Obrazek 5 Graf ,Share brezen 2017%“ Zdroj: Nielsen Admosphere ... 22
Obrazek 6 Graf ,Struktura zadkaznikl vV roCe™ ...ttt tieeneenn 32
Obréazek 7 Graf ,Poet ¢&lankud vmédiich - EUROVIAY ZDROJ :

WWW.Med1a . MONItoTra.CZ « ittt ittt it e e e e e et et et ettt 45
Obrazek 8 Graf ,Polet ¢&lankdd vmédiich % - EUROVIAY ZDROJ:

WWW.medla . monitora.CzZ &ttt ittt ittt e et e e et e e 45
Obréazek 9 Graf ,Medidlni dopad - EUROVIA™ ZDROJ:

WWW.medla . moNnitora.CzZ &ttt ittt e et et et e e e 46
Obréazek 10 Graf ,Pocet sdileni ¢lank - EUROVIAM™ ZDROJ :

WWW.TEA1a . MONI L OTa e CZ vttt ittt ettt ettt et et e aenesonnnasannnns 46

Obréazek 11 Graf ,Nejcastéjsi zdroje vystupt™ ZDROJ :

WWW.medla . moNnitora.CzZ &ttt ittt et e e et e e e et e e 47
Obrazek 12 Graf ,Polet <&lanka vmédiich - Investor “ ZDROJ:
WWW.medla . moNnitora.CzZ &ttt ittt it e e et e ettt e 48
Obréazek 13 Graf ,Pocet ¢lankut vmédiich 2 - Investor™
ZDROJ :www.medi1a . mONItOra.CZ « vt ittt ittt ittt ettt 49
Obrazek 14 Graf ,PocCet ¢lankut vmédiich 2 - Investor™
ZDROJ :www.media . mONitora.CZ « ottt ittt ettt ettt eeeeeenn 49
Obréazek 15 Graf ,Polet sdileni ¢lanku - Investor"“
ZDROJ :www.medi1a .mONitora.CZ « ittt ittt it ettt ettt eeeenn 50
Obrazek 16 Graf ,Nejctenéjsi zdroje vystuplt-
Investor“ZDROJ:www.media.monitora.Cz ..o ii i i enenns 50
Obréazek 17 Graf ,Pocet ¢lanku vmédiich -
ZemédelciW“ZDROJ:www.media .monitora.Cz ... e e it i i eenenns 51
Obréazek 18 Graf ,Pocet ¢lanku vmédiich 2 -
ZemédelciW“ZDROJ :www.media .monitora.CZ i e i i i i e enenneneennn 52
Obrézek 19 Graf ,Medidlni dopad - Zemédélci™
ZDROJ :www.media . mONi1tora.CZ « ittt ittt ittt ettt iieeeeennn 52
Obréazek 20 Graf ,PocCet sdileni ¢lankt - Zemédelci™
ZDROJ :www .medi1a .MONItora.CZ « ottt ittt et et ettt et 53
Obrédzek 21 Graf ,Nejcastéjsi =zdroje vystupd - Zemédélci®
ZDROJ :www .medi1a .mONItora.CZ « ittt ittt e ettt ettt eeeeeenn 53



Seznam tabulek

Tabulka 1 ,Vyhody a nevyhody medidlnich prosttedkd™ Zdroj: Vlastni

| 69



Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k pGjcovani  této bakaldrské préce.
potvrzuje svym podpisem, ze bude tuto praci téadné

v seznamu pouzité literatury.

Jméno a prijmeni: Michaela Rosova
V Praze dne: 01. 10. 2018 Podpis:

Uzivatel

citovat

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis

| 70



