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Abstrakt

Globalizace zménila zplsob, jakym jedname, jakym se bavime a jakym navazujeme kontakt
s vefejnosti. Objevily se nové vyzvy, na které je nutné pruzné reagovat. Znama je posloupnost
3 krokii: kontakt — komunikace — kontrakt. Tyto kroky vyzaduji po subjektech managementu
(jednotliven, tymu, organizaci) pohotovou a efektivni komunikaci, ktera je jednim z klicovych
faktorti, jak uspét v soucasném, vysoce narocném konkuren¢nim prostiedi.

Klic¢ova slova: Kontakt, komunikace, kontrakt, subjekty managementu, celostni kompetence.

Abstract

Globalization has changed the way we deal, we speak and we communicate with the public.
The have occurred new challenges on them we need to react very flexibly. There is well
known the order of 3 steps: contact — communication — contract. These steps require for
the subjects of management quick and effective communication, which is one of the key-
factors how to succeed in nowadays high difficult competitive environment.
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Uvod

Svét se naprosto zménil! V souCasném, vysoce narocném konkurenénim prostiedi je
schopnost rychle reagovat a zaroven Cinit spravnd rozhodnuti na zaklad¢ velkého mnozstvi
dat a informaci jednim z dalezitych faktort pro uspéch. Kli¢em k tomuto uspéchu je pohotova
a efektivni komunikace, ktera tvori zaklad nasi moderni spole¢nosti.

Pro organizace a ostatni subjekty managementu je schopnost efektivné komunikovat velmi
dulezita a neztraci nic na své vyznamnosti ani v soucasném svété, plného zmén, informacénich
technologii a socialnich siti.

Komunikace s vefejnosti umoziuje navazovat kontakty s tisici lidi. Znama je posloupnost 3
kroku: kontrakt — komunikace — kontrakt, které¢ vedou k uspéSnému rozvoji komunikace. [5]

1 Kontakt

Je znamé, ze kontakt je prvnim krokem v posloupnosti dalSich, které vedou k GspéSnému
rozvoji komunikace s vefejnosti. Ov§em pied navazanim prvniho kontaktu by mél mit subjekt
managementu (jednotlivec, tym nebo organizace) relevantni informace o tom, kdo tvofi jeho
vetejnost?

Podle Svobody kazdou vrstvu vefejnosti spojuje s organizaci jiny druh zajmu. V realité to
vede k tomu, Ze tyto skupiny vefejnosti reaguji na rizné informace s riznou citlivosti. [8]

V tomto kontextu pouzivaji autofi Porvaznik a Horakova a kol. koznaceni urcité Casti
vetejnosti, se kterou firma komunikuje, pojem zajmova skupina. Pojmenovéani vychazi
zZ anglického terminu stakeholders, jehoZ pfeklad by mohl znit nasledovné: ti, ktefi maji urcity
zajem na podniku. [1, 4]

Toto oznaceni je obsahlejsi neZ pojem cilova skupina, ktery se tradi¢né pouZiva pro oznaceni
té Casti vefejnosti, na niz podnik zamétuje své aktivity. Samotny pojem cil svadi k predstave,
ze podnik si sdm urci, kdo pro n¢j bude komunika¢nim partnerem, a na kterého pak soustiedi
svou pozornost. [1, str. 97]

Podle Porvaznika za zajmovou skupinu tedy povazujeme kazdého jednotlivce (skupinu), ktera
mize néjakym zplisobem ovlivnit firmu, anebo muize byt firmou ovlivnéna. VétSinou se
uvadi 5 az 10 hlavnich skupin: manazefi, akcionéfi, zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici, dalsi
investofi, statni a mistni organy, mistni komunita a Siroka vetejnost. [4]

obéanské
aktivity a

dodavatelé

Obr. 1. Zajmové skupiny — stakeholders [4]
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Vystihnout strategické a taktické priority komunikovani s jednotlivymi skupinami vefejnosti,
aby bylo zfejmé, co je pro kazdou skupinu veiejnosti relevantni, je zédkladem planovani
a realizace jednotlivych komunikaci organizace. [8, str. 33]

2 Komunikace
., Samotna slova jsou daleko méné diileZitd nez energie, intenzita a presvédcenti,
se kterymi je rikame.

Jules Rose
Vyznam efektivné komunikovat S vetejnosti predstavuje spéSny nastroj — prostiedek, ktery
napoméha budovéni, udrzeni a posilovani dobrych vztahii se vSemi z4jmovymi skupinami
organizace. Pokud je komunikace usp&$na, mohou se ziskané kontakty stat pro organizaci
vyznamnou konkurenéni vyhodou.

Pti vytvareni komunikacnich pland pro jednotlivé skupiny je tieba vénovat potifebnou
pozornost vSem skupindm, ne pouze tém, jejichZ jednani mé bezprostiedni vliv na ¢innost
nebo finan¢ni vysledky podniku. Dlouhodobé dusledky podcenuji komunikace s méné
»diraznymi“ skupinami mohou byt mnohem nakladnéjSi. Je kratkozraké vyhybat se
komunikaci se skupinami, jejichz postoje jsou v rozporu se zdjmy organizace. Musime
usilovat o vytvofeni vztahu vzajemné davery zalozeného na pochopeni stanovisek vSech
stran. [1, str. 100]

Me¢li bychom vSak dodat, Ze neexistuje zadny pevné dany vycet pravidel, kterd je nutno
dodrzet v zajmu efektivni komunikace. Ve vétSin€ piipadd jsou pravidla pro komunikaci
dobfe znama, jsou vsak v praxi ¢asto porusovana. [6]

Formy a metody komunikace organizace s vnéjsim prostiedim

Komunikace s vetejnosti je dilezita soucast kompetentniho managementu kazdé organizace.
Je mozné ji vymezit jako komunikaci zprostfedkujici informace, které¢ by mély byt dostupné
celé vefejnosti, nebo které organizace zprostiredkovava se zamérem je tém, kterych se tykaji.
Komunikace s vetejnosti vyzaduje spravné rozliSovat mozné formy, které mize organizace
vyuzivat a uskuteciovat je vhodnymi metodami.

Spektrum komunika¢nich nastrojii vhodnych k osloveni vymezenych zainteresovanych skupin
organizace je rozsahly a rtiznorody. VSeobecné je mozné rozlisit uvedené formy:

publicitu (prezentaci),

dny nebo tydny otevienych dvefi,

Sluzby klientlim,

reklamu,

tiskové konference,

informacni listy o produktu,

www stranky,

informacni e-maily,

jiné formy vztahu s vetejnosti. [5, str. 206]
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Spise nez konkrétni prostredky jsou tedy dilezité principy, na kterych je podnikova
komunikace zalozena, a zplisob, jakym sam podnik (organizace) chépe své misto
ve spolecnosti. [1, str. 209]

Principy komunikace s vnéj$im prostiedim

K oblastem, které management organizace zanedbava, zpravidla patii komunikace, ktera
postihuje vice vrstev vefejnosti. Ukolem komunikace v oblasti vztahti se zajmovymi
skupinami je ptedevsim sledovat a sjednocovat veskeré aktivity podniku (organizace) tak, aby
se choval v souladu se svou proklamovanou filosofii. [1, str. 209]

Z doporuceni Hordkové a kol. vybirame nésledujici principy:

Neustale monitorujte, kterych zajmovych skupin se dotykaji vase aktivity.

e Vyjasnéte si svijj cil pro kazdou oblast.
Sledujte a analyzujte témata, o kterych se mluvi/piSe a ktera by se mohla dotknout
vasi firmy nebo odvétvi.

e Monitorujte vSechny relevantni akce.
Zv1asté o rizikovych otazkach velmi dobte informujte vlastni zaméstnance.

e Vytvafejte pro své zamé&stnance, zakazniky a ostatni partnery prostor, kde mohou
vyjadtit svij nazor.

e Udrzujte otazku odpovédného piistupu k okolnimu prostiedi v centru pozornosti
vedeni podniku (organizace) i na vSech podnikovych trovnich.

e Vytvafejte strategicka spojenstvi. [1]

Neni pochyb o tom, Ze pohotova a efektivni komunikace vede k lepsi organizaci, kvalitnéjSim
vztahlim se zajmovymi skupinami (pfedev§im se zakazniky) a tudiz i K vy$8im zisktm.

3 Kontrakt

Kontrakt je poslednim z trojice kroku, které vedou Kk uspéSnému rozvoji komunikace
S vefejnosti. Zaroven neni zaveérem. Pravé naopak zacatkem pro budovani uspéSného
dlouhodobého vztahu se zdjmovymi skupinami.

V literatufe byva kontrakt definovan jako dohoda dvou ¢i vice stran o provedeni urcitého
pracovniho vykonu nebo o dodavce produktu. Taktéz pod pojmem kontrakt rozumime pfislib,
nebo vice pfislibi, ktery, kdyz neni dodrzen, a to v celku, nebo v jeho ¢asti, byva vymahan
zakonem. [9]

Je nutné rovnéZ poznamenat, Ze je duleZité, aby zastupci organizace a zajmovych skupin, ktefi
realizuji kontrakt, by meéli mit zijem o bezproblémovou a dlouhodobou spolupraci.
Organizace by se proto méli snazit budovat hodnotné vztahy s vefejnosti na riznych trovnich.
Mohou to byt:

e ziskovost vztahu,
e trvani vztahu,
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e referen¢ni hodnota,
e potencialni hodnota. [7]

Pti dlouhodobém efektivnim fizeni vztahti se hodnota vztahu pro organizaci zvysuje. Ovsem
pozor bychom si méli dat na to, ze nejvétsi hodnotou nejsou vzdycky ti, ktefi piinaseji
nejvetsi trzby, ale ti, ktefi jsou pro nas skuteéné (ne ucetné) ziskovi. [2]

Zavér

Celostni kompetentnost subjektli managementu — jednotlivet, tyml i organizaci je dulezita
v ramci celého procesu pocinaje ziskanim vhodnych kontaktl, pfes pohotovou a efektivni
komunikaci vedouci k uzavieni dlouhodobych kontraktii s vefejnosti.

Naroky na kvalitu a rozsah komunikace s vefejnosti se neustale zvySuji. Organizace by
predevs§im neméla podcenovat investice do vytvafeni vztahli se zdjmovymi skupinami
a neustale by méla mit na paméti, ze kvalita téchto vztahii ma pfimy vliv na povést podniku.

[1]

Kazda organizace si buduje sviij program dobrych vefejnych vztahli. Podnik by se m¢l snazit
udrzovat hlavné¢ vtahy se z4jmovymi skupinami, které ptedstavuji kritickou roli pfi
vykonavani jeho hlavni podnikatelské ¢innosti. Nedostate¢na ¢i Spatnd komunikace znamena
vyrazné omezeni pfistupu k vyznamnym zdrojim organizace.
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