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Uvod

V dneSnim rychle se rozvijejicim globalizovaném svété je pro ekonomické
atraktivni pracovni pozice u zaméstnavatell, ktefi jim nabidnou vyhovujici
pracovni podminky, a finanéni odménu, ktera jim umozni svobodné rozhodovani
pfi nakupu spotfebniho zbozi a sluzeb. Firmy naproti tomu usiluji o kvalitni
zaméstnance, ktefi svym odhodlanim a nasazenim budou pfispivat k lepSim
vykonum a Sifeni dobrého jména spolecnosti, a o spokojené zakazniky, ktefi daji
prednost jejich produktim pfed témi konkurenénimi. Pojitkem mezi obéma
stranami je pak marketing na rlznych urovnich a v riznych podobach, ktery slouzi

ke vzajemné komunikaci a nasledné interakci.

Kvalitni marketingova strategie je zakladem pro to, aby firmy udrzely krok s rychle
se ménicimi podminkami trhu a pfizpusobily se jim. Marketing jako véda prosel
dlouhym vyvojem stejné tak jako jeho pojeti jednotlivymi firmami. Ty jeho
prostfednictvim buduji dobré jméno podniku a zvySuji povédomi o znaCce mezi
zakazniky, jejichz nazor, ohlasy a rozhodovani o nakupu daného zbozi ¢i sluzby
jsou pro existenci firmy stézejni. Trh ve 21. stoleti je pfesycen firmami a produkty
rizného druhu, kvality a ceny, stejné tak jako pokusy téchto firem o to, jak
kreativnim zpusobem zaujmout potencialni zakazniky a ziskat je na svoji stranu.
To nuti firmy k neustalym inovacim nejen v ramci produktu jako takového, ale

predevSim ve zpusobu jeho prezentace.

Firmy dnes maji nepfeberné mnozstvi moznosti, jak s potencialnimi zakazniky
komunikovat, s rozvojem informacnich technologii se tyto pfilezitosti nasobi.
Spravné nastaveny komunikacni mix je pro firmu velkou konkurenéni vyhodou.
Aby jeho aplikace byla pfinosna, je zapotfebi marketingové aktivity pfijmout jako
soucast firemniho celku a zvolené strategie a postupy aplikovat napfi€ celym
systémem. Cilovymi skupinami by pak neméli byt pouze zakaznici, ale vSechny
zainteresované skupiny, zameéstnance nevyjimaje, které by meély pochopit smysl, a
cile marketingové strategie spolecnosti a dopomoci k jeji hladké realizaci.



Firmy by proto mély budovat pevné vztahy a vzajemnou divéru nejprve uvnitf
spole¢nosti a vytvofit tak pevny zaklad pro budouci uspéchy navenek. Jediné
spravné fungujici organizaéni struktura, spolupracujici management a dostate¢né
motivovani, informovani, uznavani a vykonni zaméstnanci mohou vytvofit takovou
image firmy, kterda bude pro zakazniky atraktivni. Pravé to v dobé, kdy je
spoleCnost pfehlcena medialnimi kampanémi vS8eho druhu, mize byt pro firmy
rozhodujici. Bednar (2013) upozorfuje na fakt, Ze zakladem pro efektivni externi
komunikaci je interni komunikace a pozornost sméfovana k zaméstnancum. Pravé
dobfe informovani a spokojeni zaméstnanci mohou byt vykonnéjSi a pfispét
k Sifeni dobrého jména firmy, a tim se také pfimo Ci nepfimo podilet na vysledcich

celé spolecCnosti.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a
moznostmi, jak zapojit zaméstnance do marketingovych aktivit spole¢nosti. Firmy,
predevSim ty velké, vynakladaji nemalé finan¢ni prostfedky na marketingovou
komunikaci, at uz v podobé televiznich, radiovych ¢i internetovych reklam,
billboardll, propagacnich materiall, sponzorskych akci, €i jinych zplsobu podpory
prodeje a dalSich inovativnich moznosti, které jim dnesni doba nabizi. Zdanlivé
dobra marketingova kamparn vsak jeSté nemusi pfinést kyZeny uspéch, zakaznici
je otazka, zda pravé tyto moderni zpasoby komunikace jsou také ty nejucinné;si.
Jak uvadéji Kotler a Keller (2013), medialni masaz spotfebitele dnes spise
odrazuje, pfi jejich nakupnim rozhodovani pry hraji kliCovou roli pfedevSim kladné
ohlasy, osobni doporuCeni a zkuSenosti ze strany pfibuznych, znamych a
v neposledni fadé také ostatnich zakaznikd. A pravé tento fakt je kliCovym
podnétem a vychodiskem pro vyzkum, na kterém je tato diplomova prace

zalozena.

Cilem prace je na zakladé teoretickych poznatki z oblasti marketingu a
marketingové komunikace definovat potencial zaméstnancl pro marketingovou
komunikaci firmy. Na tomto teoretickém zakladu je postavena a zpracovana
pripadova studie, jejimz smyslem je zjistit, do jaké miry se zaméstnanci mohou a

chtéji podilet na komunikacénich aktivitach konkrétni firmy.

Pro toto zkoumani byla vybrana spoleénost SKODA AUTO a.s. a problematika

moznosti vyuZiti zaméstnaneckého potencialu v automobilovém prumyslu.
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Spole&nost SKODA AUTO a.s. byla s vice nez 25 000 zamé&stnanci v roce 2014
vyhlaSena nejatraktivnéj§im zaméstnavatelem v primyslovém odvétvi a 2.
nejatraktivngj§im zaméstnavatelem v Ceské republice vibec (SKODA AUTO
Ceska republika, 2014). S ohledem na tuto skuteénost Ize tedy usuzovat, Ze pravé
v této spoleCnosti by mohl byt velky potencial pro to, aby firma zvySovala
povédomi o svych produktech ve spole¢nosti, Sifila dobré jméno, budovala vztah
se svymi stavajicimi i potencialnimi zakazniky a tim eventualné pfispivala ke

zvySovani prodejl a nasledné ziskl pravé prostfednictvim svych zaméstnancd.

Prace je rozdélena do Sesti Casti. V prvni Casti jsou definovany zakladni pojmy
z oboru marketingu a marketingové komunikace. Na teoretické bazi je zde dale
feSen komunikacni proces, popsany zakladni souvislosti, identifikovany mozné
komunikaéni kandly a nastroje a zjiStovan jejich vyznam a efektivnost pfi
komunikaci smérem k zakaznikim. V neposledni fadé jsou zde jmenovany také
nékteré komunikacni modely a jejich vyuZiti s ohledem na to, jakym zpUsobem lIze
ziskat zakaznikovu pozornost a pfimét ho knakupu. Tyto modely jsou
vychodiskem pro zkoumani, zda je mozné, aby tyto postupy aplikovali
zaméstnanci spoleCnosti ve vztahu ke svym pfibuznym ¢&i znamym jakozto

potencialnim zakaznikam firmy.

Druha c¢ast prace je sméfovana smérem k zaméstnancim, jakozto zdroji lidského
kapitalu, vykonu a konkurenceschopnosti spole€nosti. Je zkoumano, jakym
zpusobem lze motivovat zaméstnance k lepSim vykonim, co maze byt zdrojem
spokojenosti, oddanosti a loajality zaméstnanci vic¢i zaméstnavateli. Tyto
teoretické aspekty jsou vychozim bodem pro Uvahu nad tim, jakym zpusobem by
bylo mozné zaméstnance zahrnout do marketingovych aktivit firmy a jak docilit
toho, aby se sami zaméstnanci stali prostfedniky mezi firmou a jejimi

potencialnimi zakazniky.

Treti Cast je pfechodem mezi teoretickou a praktickou ¢asti prace. Tato ¢ast je
uvahou nad tim, jakym zplsobem by se zaméstnanci mohli zapojovat do
marketingovych aktivit firem v automobilovém prdmyslu. Popisuje, jakym
zpUsobem se zaméstnanci mohou podilet na Sifeni dobrého jména firmy a za
jakych okolnosti by eventualné mohli pfispét také ke zvySovani prodeju firmy. Jsou
zde stanoveny predpoklady pro efektivni zapojovani zaméstnanci do
marketingové komunikace spolecnosti. Na téchto pfedpokladech je pak postavena
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prakticka Cast prace, ktera feSi potencial zaméstnanci pro marketingovou
komunikaci v prostredi konkrétni firmy vyzkumnymi metodami, které jsou popsany

ve Ctvrté kapitole.

Pata &ast je v8novana piipadové studii v ramci spolenosti SKODA AUTO a.s.
S vyuzitim vefejné dostupnych dat a informaci analyzuje strategii spolecnosti a
nastroje marketingové komunikace, kterych spolecnost k naplnéni svych cill
vyuziva. Pozornost je sméfovana predevSim smérem k zaméstnancum
spoleCnosti a jejich uloze pfi plnéni téchto cilll, jejich pracovnim a platovym
podminkam, coz je pfedpokladem pro jejich zodpovédny pfistup k praci a aktivni

podileni se na marketingovych aktivitach celé spoleCnosti.

Vramci posledni, Sesté, casti je metodou dotaznikového Setfeni mezi
zaméstnanci v ramci vybranych oddéleni spoleénosti SKODA AUTO zjistovano,
jak jsou zaméstnanci ve svém zaméstnani spokojeni, jaky postoj vuci firmé
zaujimaji, zda jsou dostatecné informovani o strategii, cilech, aktivitach a
produktech spole€nosti, jestli jsou dostate¢né motivovani k dobrym pracovnim
vykonim. V neposledni fadé je zkoumano také to, jak vnimaji svého
zaméstnavatele a kvalitu produktd, na jejichz produkci a prodeji se sami podileji,
jestli a jak své nazory na firmu a jeji produkty Sifi ve svém okoli. Toto je totiz
kliCovym predpokladem pro to, aby se stali tvafi spole¢nosti a podileli se na
utvareni pozitivni image znacky a jejich produktd navenek a tim také na ziskavani

novych zakazniku.

V zavéru prace jsou shrnuty dosavadni teoretické poznatky a porovnany se
zjisténimi a fakty vyplyvajicimi z aplikaéni Casti prace. Ziskané vysledky jsou
odpovédi na otazku, do jaké miry se zaméstnanci mohou a chtéji podilet na
marketingovych aktivitach firmy. Vysledky dotaznikového Setfeni mohou byt pro
spoleénost SKODA AUTO podstatnym zdrojem informaci o spokojenosti,
oddanosti, loajalit¢ a motivovanosti jejich zaméstnancl. Spolec¢nost pak na
zakladé téchto podkladi a naslednych doporu€eni muze vyvodit zavéry pro své
dalSi marketingové, personalni a prodejni aktivity.
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1 Podstata marketingu a marketingové komunikace

Marketing neni pouze o tom, jak upozornit na produkty firmy a pfilakat zakazniky.
Je to slozZity proces, ktery pokud ma byt délan dobfe, musi byt soucasti komplexni
strategie firmy. Ta by méla byt koncipovana tak, aby byla firma schopna rychle
zareagovat na stale se ménici podminky trhu, anebo se sama mohla stat soucasti
a iniciatorem téchto zmén. Dale by méla byt zaméfena na rozvoj a utuzovani
vztahu, jak vuci vnéjSimu prostfedi organizace, tak také na budovani kvalitnich
vztahU uvnitf organizace, coz je predpokladem pro spravné fungovani celého

systému.

Tato kapitola pojednava o vyrazném posunu vramci pojeti marketingu a
marketingové komunikace. Rozebira moznosti firem vramci marketingové
komunikace, jeji nastroje, jejich pouZziti a vliv na cilové skupiny. Zvlastni pozornost
je vénovana interni komunikaci, jeji podstaté, nastrojum a dopadim na chod a

vysledky spole¢nosti.

1.1 Vyvoj pohledd na marketing

Do dnesniho dne prosel trh dalekosahlymi zménami a jeho vyvoj je ovlivnén fadou
faktor(, které diky vyspélym moznostem jak na strané spotfebitelu, tak také na
druhé strané i firem, urCuji jeho smér. Mezi ty nejzasadnéjSi podle Kotlera a
Kellera (2013) patfi rozsahla globalizace vSech trznich a spoleCenskych odvétvi a
s ni spojeny rozvoj informacénich technologii, které vyrazné usnadnuji existenci
vSech subjektl. Neméné vyznamnou roli také hraje deregulace a privatizace
nékterych odvétvi. To mnoha firmam usnadriuje vstup do odvétvi, diky ¢emuz
jednotlivé hranice mezi odvétvimi uz nejsou tak jednoznacné, coz je zdrojem
vyrazného konkurenéniho boje. Diky vySe zminénym faktordm se vSak firmam
oteviraji nové obzory, co se tyCe novych distribuénich kanald a zplUsobu
komunikace s okolim. Diky tomu ale na druhé strané neustale roste kupni sila
spotiebitelu, ktefi maji lepsi pfistup k informacim, coz umochuje jejich vyjednavaci
pozici, a jejich postoj vyrazné ovliviiuje nazory ve spole¢nosti. Tomu se firmy chté
necht€ musi pfizpusobit a neustale inovovat své produkty a zpusoby jejich
distribuce a propagace. To, jakym zplsobem se firmy stavi k budovani své pozice
na trhu a vztahum se zakazniky, nazyva Kotler at al. (2007) jako marketing

management neboli marketingové fizeni.
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Existuje nékolik pfistupu k marketingovému Fizeni, které se neustale rozviji, je na
firmach, kterou z téchto koncepci do své strategie zahrnou. NejstarSi z nich je
vyrobni koncepce, ktera je vystavéna na predpokladu, Ze zakaznici preferuji levné
vyrobky. Poptavka po téchto vyrobcich je €asto vysSi nez jejich nabidka a firmy
proto hledaji zplsob, jak tyto produkty vyrobit a dodat s co nejniz§imi naklady.
Dalsi moznosti je vyrobkova koncepce, ktera naopak predpoklada poptavku po
vyrobcich vysoké kvality. Na tyto strategie navazuje prodejni koncepce, jejimz
zakladem je mysSlenka, Ze jenom ty produkty, jejichz distribuce bude dostatecné

rozSifena, budou zakaznici poptavat.

Opacny postoj zaujima marketingova koncepce, kdy se firmy nejprve soustiedi na
poznani trhu a potfeb spotfebiteld a tomu pfizplsobuji své produkty a
marketingoveé aktivity. | kdyZ je posledné jmenovana koncepce povazovana za
velice pokroCilou, Celi kritice, Ze je velice kratkozraka a nebere v potaz zajmy
spole¢nosti do budoucna. Na tomto predpokladu je postavena koncepce
spoleCenského marketingu, podle které by firmy mély brat v potaz jak své
ekonomické zaméry a potieby zakazniku, tak také vliv svych aktivit na spole¢nost
jako celek (Kotler a Armstrong, 2004). Kotler a Keller (2013) pak tento vycet
doplnuji jesté o koncept holistického marketingu, ktery zastava nazor, Ze
marketing je uceleny systém, ktery musi brat v potaz procesy a vztahy podniku
nejen vUCi vnéjSimu prostiedi, ale také uvnitf néj. Holisticky marketing pak
zahrnuje vztahovy marketing, jehoz cilem je vytvaret vztahy se zakazniky,
zaméstnanci, dodavateli a ostatnimi stakeholdery podniku. DalSi sloZzkou je pak
interni marketing, jehoz cilem je ziskavat, vychovavat a motivovat schopné
zaméstnance, ktefi budou pfispivat k naplnéni cili podniku. Neméné dulezitou
sloZzkou je pak vykonovy marketing, ktery fesi, jaky pfinos svymi aktivitami pfinese
firma sama sobé a zaroven svému okoli, a to jak po ekonomické, tak i etické, Ci
pravni strance, nebo z hlediska spoleCenské odpovédnosti. Cely koncept je pak
zastitén integrovanym marketingem, ktery apeluje na to, aby vesSkeré
marketingoveé aktivity spolecnosti byly koncipovany tak, aby se navzajem

respektovaly a podporovaly.

Z toho vyplyva, Zze marketingovy mix neboli soubor marketingovych nastroju
spolec¢nosti, jiz v modernim prostfedi vyspélych firem neni pouze o produktu, jeho
ceng, zpusobu distribuce a propagace. Néktefi autofi (napf. Kotler a Keller, 2013
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nebo Rosicky at al., 2010) zdUrazriuji moznost rozSifeni o dal$i podstatné slozky,
jako jsou lidé, a to prfedevSim zaméstnanci spoleCnosti a dalSi zainteresované
skupiny, marketingové procesy a jejich struktury, programy, neboli onlinové a
offlinové aktivity sméfované k zakaznikim, a v neposledni fadé také vykony
v podobé finan¢nich i nefinanCnich ukazateld. Také Kumar (2008) tvrdi, Ze
marketing jiz neni pouze o vyzkumu trhu a nasledném zacileni reklamy a podpory
prodeje. Jakakoliv Cinnost jakéhokoliv zameéstnance Ci jiného subjektu spjatého s
firmou, ktera zakaznikum pfinasi néjakou hodnotu, je zdrojem marketingovych

aktivit firmy a tedy i jejim komunikacnim kanalem. VySe popsany vyvoj znazoriuje

obrazek €. 1.
4p 4p
Marketingového Moderniho
mixu marketing
managementu
vyrobek lidé
distribuce procesy
komunikace programy
cena vykon

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 56

Obrazek 1 Vyvoj marketing managementu

Kotler at al. (2007) v8ak upozorfiuji na to, Ze na marketingovy mix by nemélo byt
nahliZzeno pouze z pohledu firmy a jejiho prospéchu, ale mél by byt utvafen
prfedevSim s ohledem na zdkaznika. V tomto ohledu se dale pracuje s modelem
tzv. 4C, neboli Ctyr faktoru na strané zakaznika (z anglického customer needs and
wants, cost to the customer, convenience a communication). Na zakladni

marketingovy mix Ize pak nahlizet tak, jak znazorfiuje tabulka €. 1.
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Tabulka 1 Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C

Potfeby a pfani zakaznika (customer

Produkt (product) needs and wants)

Naklady na strané zakaznika (cost to

Cena (price) the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler at. al., 2007, s. 71

Uspé&ch modernich spole&nosti tedy tkvi v produktu, ktery bude splfiovat potieby a
prani zakaznika, stejné tak jako cena a dostupnost takového zbozi Ci sluzby.
Komunikace mezi firmou a zakaznikem by pak neméla probihat pouze
jednostranné v podobé Cisté marketingovych aktivit spoleChosti smérem
k zakaznikovi, ale mélo by jit o dialog mezi firmou a zakaznikem, ktery povede
k naplnéni vzajemnych oCekavani a dosazeni planovanych vysledkl. Zde se tedy
firmam otevira prostor pro modifikaci plvodniho marketingového mixu a hledani

novych moznosti a nastroju v ramci marketingové komunikace.

1.2 Podstata marketingové komunikace a komunikaéni modely

Marketingova komunikace firem v pravém slova smyslu dnes jiz neni pouze o
ze tento systém zahrnuje vSe, co pUsobi na okoli firmy a pusobi na né&j pozitivhim
¢i negativnim dojmem. Zduraznuje také fakt, ze pfi tvorbé marketingové strategie
je zapotfebi brat v potaz nejen aktiva zachytitelna v ucetni rozvaze podniku, ale
podniky by mély stavét pfedevSim na svych zaméstnancich, obchodnich
partnerech, intelektualnim kapitalu, znacce a dalSich vyznamnych zdrojich.
V souvislosti s timto RoSicky at al. (2010) hovofi o firemni identité a kultufe.
Firemni identita je to, jakym zplsobem se firma prezentuje navenek. Identita
vychazi z vnitfniho usporadani organizace, vnitfnich systémi a procesu neboli
firemni kultury. Firemni kulturu tvofi hmotna i nehmotna aktiva firmy,

zaméstnanci firmy, cile, postupy a hodnoty, které by mély byt zfetelné pro vSechny
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subjekty podilejicimi se na chodu firmy, a ty by je mély nasledovat. Na tomto

zakladu Ize pak dale rozvijet efektivni marketingovou komunikaci navenek.

Zakladem marketingové komunikace je slozity komunikacni proces, jehoz cilem je
prenést urcité sdéleni od odesilatele k jeho pfijemci takovou cestou a v takové
formé, aby ho dany pfijemce i pfes mozné komunikacni Sumy pfijal, pochopil a
zareagoval na né&j zadoucim zpusobem (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Podle
Foreta (2003) mlze byt ucinna pouze takova komunikace, ktera je duvéryhodna,
jasné vyjadfena a tim padem pochopitelna, zaroven je na zakladé znalosti
cilovych skupin nutné vyuzit vhodného ¢asu, mista a provéfenych komunikacnich

kanalu a soustavné na komunikacni koncepci pracovat.

Cilem ucinné marketingové komunikace je rozsifit povédomi o znacéce a
konkrétnich produktech ve spoleCnosti a pfimét potencialni zakazniky ke koupi.
Od tohoto teoretického cile k jeho realizaci vSak vede dlouha cesta, na jejimz
konci nemusi vzdy nutné byt finan¢ni zisk z prodanych produktu. Podle Kotlera at
al. (2007) se rozhodovaci proces spotfebitelll a potencialnich zakaznik( sklada
z Sesti fazi. V prvni fazi musi zakaznik ziskat povédomi o znacce a produktu,
nasleduje faze, kdy se firmy musi postarat o to, aby zakaznici o produktech ziskali
dostatecné znalosti. Teprve kdyz je produkt znam, mize v zakaznikovi vzbudit
urCité sympatie, coz ale samo o sobé& neznamena, ze tomuto produktu konkrétni
firmy da zakaznik prfednost pred témi konkurencnimi. Pokud se to v$ak firmé
vhodné zvolenym zplsobem komunikace podafi a zakaznik je dostatecné

presvédcen o kvalitach produktu, teprve pak mize dojit k samotné koupi.

Podle Kotlera a Kellera (2013) prochazi kazdy jedinec pfi svém nakupnim
rozhodovani tfemi stadii, jsou to stadia kognitivni, emocCni a behavioralni. Na tomto
zakladu jsou pak postaveny tzv. modely hierarchie reakci, které popisuji
rozhodovaci proces jedince uvazujiciho o nakupu urc€itého produktu. Zakaznik
muze vySe zminénymi stadii prochazet v rlzném pofadi v zavislosti na druhu
produktu, zpusobu jeho propagace a svych preferencich. Nejvice modell je v§ak
vystavéno na posloupnosti ,poznat-citit-udélat”, ktera se tyka pFedevsim
zakaznikl, ktefi se rozhoduji o produktu, o kterém se domnivaji, ze je vysoce
diferencovany, jako napf. pfi rozhodovani o koupi automobilu. Zakladni modely

hierarchie reakci znazoriuje obrazek €. 2.
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Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 521

Obrazek 2 Modely hierarchie reakci
Jednim z nejCastéji citovanych a modifikovanych modeld je model AIDA
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, Prikrylova a Jahodova, 2010). Jeho
nazev je zkratkou odvozenou od nazvu zakladnich stadii, kterymi by mél kazdy
zakaznik projit. Firma nebo produkt by mél upoutat jeho pozornost (z anglického
attention), spravnymi komunikacnimi prostfedky pak nasledné vzbudit jeho blizsi
zajem (interest), pokud se podafi zakaznika presvédcCit o kvalitach produktu a
vzbudit v ném prani nebo touhu (desire) produkt vlastnit, dojde k zadouci akci
(action) na strané zakaznika, tedy koupi produktu. K tomu slouzi rizné nastroje

marketingové komunikace.

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Prostiedky, diky kterym probiha marketingova komunikace firmy s okolim, lze
z pohledu firmy délit na ty, které firma muaze kontrolovat a ovliviiovat vlastni
¢innosti, a na ty, které se spole¢nosti Sifi bez pfi€inéni firmy, a to bud mezi lidmi
navzajem, nebo prostfednictvim nezavislych médii. Pfikrylova (1999) je nazyva
fizenymi a nefizenymi kanaly. Prvné zmifiované pak déli na osobni a neosobni,

neboli pfimé ¢&i zprostfedkované, k jejichz realizaci jsou pouzivany rizné nastroje.

Mezi tradiCni nastroje marketingové komunikace podle Kotlera a Kellera (2013)

patfi zejména reklama, ktera je definovana jako placend neosobni forma
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prezentace a propagace zprostfedkovana raznymi druhy médii, a podpora
prodeje umoznujici zakaznikim produkty vyzkouS$et, &i ziskat za zvyhodnénych
podminek, napfiklad formou vystav, soutézi, kuponu, &i jinymi postupy. S tim
souvisi také public relations (PR) a publicita zahrnujici programy zaméfené na
konkrétni cilovou skupinu, bud uvnitf, nebo vné podniku, a také udalosti a zazitky
v ramci sponzorskych aktivit firmy. Velice u€innymi zpusoby komunikace je podle
nich také osobni prodej, jehoZ podstatou je osobni kontakt se zakazniky s cilem
prezentovat produkt, doporucit ho a pfimét zakazniky ke koupi. Zde je kladen
velky ddraz na pfimou komunikaci se zakaznikem a uastni Sifeni informaci o
znaCce a produktu prostiednictvim bézné lidské komunikace. Mezi moderni
marketingové nastroje pak fadi pFfimy marketing vyuzivajici klasickych Ci
elektronickych komunikaénich kanald pro pfimou komunikaci s konkrétnimi
cilovymi skupinami a interaktivnhi marketing, ktery o pozornost a pfizen

zakazniku usiluje prostfednictvim online aktivit.

At uz firma k marketingové komunikaci vyuziva jakychkoli nastroji, vSechny by
mély nést jednotné sdéleni a mély by se navzajem podporovat. Stejné tak by
vSechny subjekty podilejici se na marketingové komunikaci firmy mély byt
obeznameny se v8emi cili a postupy, mély by je tolerovat a Zadoucim pfistupem
prispivat k jejich naplnéni. Tento jev Kotler a Armstrong (2004) nazyvaji
integrovanou marketingovou komunikaci. Jeji vyznamnost potvrzuje skute¢nost,
Ze pokud si jednotlivé prvky komunikacniho mixu odporuji, dochazi ke zmateni
cilového publika, coz muze v kone¢né fazi vést k nezadouci publicité firmy a

negativnim dopadum na jeji prodeje.

Podle Foreta (2003) jsou nékteré komunikacni kanaly zbyte¢né preceriované. Ne
vzdy jsou komplikované masové a nakladné zplsoby komunikace tak ucinné, jak
se od nich oCekava. To potvrzuji také Kotler at al. (2007), ktefi vyzdvihuji vyznam
pfimého kontaktu se zakaznikem a Sifeni dobrého jména firmy a jejich produkt
mezi pfibuznymi a znamymi. Tento postup je podle nich neju€innéjsi v pfipadé
rizikovych nebo nakladnych vyrobkud, anebo téch, které jsou neustale na ocich a

potykaji se s vysokou konkurenci.

Frey (2008) upozorfiuje na fakt, ze v dnesni dobé dochazi ke stirani rozdilu
v dulezitosti jednotlivych prostfedki komunikace. Existuje mnoho novych trendu
v marketingové komunikaci, které by vSak nemély odporovat firemni ani obecné
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prodejni etice. V souvislosti stimto Kotler a Keller (2013) zdUraziuji pojem
korporatni spoleCenska odpovédnost (Corporate social responsibility - CSR) a
upozorfiuji na jeho vzrustajici vyznam v souvislosti s prodejnimi a marketingovymi
aktivitami firem. Jedna se o to odvétvi marketingu, které je postaveno na
zakonném, etickém a spoleCensky odpovédném pocinani firmy. Kazda firma by
méla dbat a dohlizet na to, aby veSkeré subjekty, které ji zastupuji, jednaly
v souladu se zakonem, aby se zadné firemni aktivity nedostaly za hranici etiky a
moralky a aby tyto aktivity byly v souladu se spoleCenskym blahem. K tomu slouzi
interni psana i nepsana pravidla v podobé dohod, smluv, etickych kodexu, ¢i jinych
prostfedkd. Spravné pojeti CSR je brano za vysoky podnikatelsky a marketingovy
standard. Pokud tyto aktivity nejsou upfednostriovany na ukor jinych dualezitych
provoznich a finan€nich aktivit podniku, mize se tento zpusob uspokojovani
zakaznikl, zameéstnancl a ostatnich stakeholderd podniku stat velkou
podnikatelskou a konkuren¢ni vyhodou. Ta kromé dobré povésti a novych
zakaznikl muaze firmé pfinést dalSi benefity ve formé zajmu a oddanosti

stavajicich i novych schopnych a loajalnich zaméstnancu.

1.4 Role interni marketingové komunikace

Spravné funguijici vnitfni prostfedi firmy je zakladem pro Uspéch a dobré jméno
firmy mezi zédkazniky. K tomu, aby byly cile a hodnoty firmy uvnitf podniku spravné
pochopeny, pfijaty a aplikovany, slouzi interni komunikace, ktera by neméla byt

opomijena a jejiz role stale nabyva na dullezitosti (RoSicky et al., 2010).

Zakladem interniho marketingu je pfistupovat k zaméstnancim tak, jako by i oni
byli zakazniky firmy, protoZze pravé zameéstnanci jsou kliCovymi styénymi body
mezi firmou a zakazniky. Je zde pfedpoklad, Ze pravé tak, jak firma naklada se
svymi zaméstnanci, budou i oni pfistupovat k zakaznikim (Broady-Preston a
Steel, 2002). Brychta (2009) oznacuje interni komunikaci za vychozi bod pro
externi komunikaci. Na rozdil od externi komunikace, kdy firmy vétSinou navenek
publikuji pouze zadouci informace, vramci interni komunikace VvUGi
zaméstnancim je zapotiebi komunikovat i zdanlivé nedulezité informace. Interni
komunikace by, obzvlasté v pfipadé velkych firem, méla byt automatickou soucasti
strategie spole¢nosti a méla by ji byt vénovana nalezitd pozornost. Podle Brychty
by interni komunikace méla byt fizena samostatnym utvarem, i kdyz vétSinou se

tato disciplina pohybuje na rozhrani mezi marketingem, PR a HR.
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Predpokladem pro fungovani internihno marketingu je pfijeti podstaty marketingu
vSemi oddélenimi a zaméstnanci, jejich aktivni zapojeni a vzajemna spoluprace pfi
vytvareni a aplikace marketingové a komunikacni koncepce (Kotler a Keller,
2013). Kotler (2009) vSak zaroven upozoriiuje na rivalitu a problémy v komunikaci
a mozny nesoulad mezi jednotlivymi oddélenimi spoleCnosti, ktery muaze byt
kamenem urazu ucinné a fungujici interni i externi komunikace. Kazdé oddéleni
teoreticky pracuje podle svych dispozic, znalosti, schopnosti a v ramci urcitého
jemu prfidéleného omezeného rozpoctu, ovSem nezfidka si postupy jednotlivych
oddéleni navzajem odporuji. Snazi se prokazat svoji dilezitost a nadfazenost vici
ostatnim, coz ve vysledku vede k rozporiim s celkovou strategii podniku. K tomu
vSak, aby interni i externi komunikace podniku vedla k pfeddefinovanému cili, je
zapotfebi smazat rozdily mezi jednotlivymi oddélenimi a firma musi fungovat a
pusobit jako jeden komplexni systém. Jen takovy podnik muze fungovat v duchu
holistického marketingu tak, jak bylo popsano v prvni €asti kapitoly. Jak vyplyva
z rozhovoru Kidwella (2014) sjednim z manazer( interni komunikace, interni
komunikace je pouze malou d&asti systému komunikanich oddéleni kazdé
spoleCnosti, je v8ak prostfedkem, jak sdilet firemni hodnoty a cile napfic¢
podnikem, docilit zajmu a oddanosti vSech zaméstnancl a udélat z nich tzv.
ambasadory znacky, coz je zakladni pfedpoklad pro budovani vztahl navenek.

K tomu Ize vyuzit riznych nastroju, které interni marketing nabizi.

Melcrum (2015) a Thorton (2014) uvadéji kromé pfimé osobni komunikace mezi
nadfizenymi a podfizenymi mnoho dalSich nastrojd a moznosti interni

marketingové komunikace.

NejCastéji pouzivanym nastrojem, predevSim ve velkych spoleCnostech, je
zaméstnanecky portal ¢i intranet. Ten interaktivni formou nabizi ty
nejaktualnéjsi informace, sdéleni, zmény, stejné tak jako zakladni informace o
spole¢nosti, jeji struktufe, systémech, postupech a dalSi informace podstatné pro
zaméstnance. Ty se tykaji jejich prace, odménovani, benefitl a dalSich moznosti,
které jim jejich zaméstnavatel nabizi. Jeho nejvétsi slabinou €asto byva fakt, ze
neni jednoduse pfistupny pro vSechny zaméstnance na vSech urovnich, jako
napfiklad ve velkych vyrobnich podnicich. Mohou byt proto doplnény letaéky Ci
nasténnymi tabulemi, které by upozornily na nadchazejici udalosti, pfipravované

zmeény, nové firemni systémy, programy, i akce. Tyto prostfedky jsou vSak Casto
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prehlizeny a neni jim vénovana dostateCna pozornost. Stejny efekt mohou mit
také firemni magaziny, které informuji o novinkach, jiz probé&hlych nebo
pfripravovanych udalostech, firemnich postupech, cilech a dalSich firemnich
iniciativach.

K pohotové komunikaci umozniujici okamzitou reakci pak slouzi e-mail. Pouziva
se jako nastroj komunikace pfi béznych pracovnich Ccinnostech, ale také
k informovani o zménach, novinkach, €i v pfipadé krizové komunikace. Jeho
nejvétsi vyhodou je pohotovost a moznost rychlé komunikace, a to s konkrétnimi
adresaty. Jedna se v8ak o neosobni zplsob komunikace, ktery opét nelze vyuzit
na vSech urovnich a i tam, kde se bézné vyuziva, nelze v8ak zarucit, Ze si adresat
zpravu jemu urCenou pfeCte vpravy Cas a s potfebnou pozornosti. Pro
oznamovani dalezitych faktll nebo zmén a pfedevsim pro oficialni komunikaci jsou

pak doporucovany spise dopisy.

Modernim  zpUsobem  komunikace vyuzivanym k propagovani  znacky
prostfednictvim rdznych oznameni a reakci na aktualni déni, a to bud formaini Ci
neformalni formou, jsou socialni sité. Tento zplsob umoziiuje uzivatellm na
takové podnéty reagovat, ovSem tyto ohlasy nemusi byt vzdy kladné, proto je
zadouci vyuzivat takovych meédii s rozmyslem. K pokro€ilym nastrojum pak patfi
také videa, hlasové zpravy, podcasty a prezentace. Ty slouzi k Sifeni firemnich
zaméru, iniciativ, akci, k propagaci, pobaveni, k vyznamnym oznamenim nebo
také napfiklad ke Skoleni zamé&stnancu. Jejich uc€innost zavisi na jejich provedeni,
nejedna se o interaktivni formu komunikace, adresati se tedy mohou rozhodnout
tyto zpravy nepfijimat. Tento zpusob neni vhodné, ¢asto ani mozné, vyuzivat na
v8ech urovnich a pro vSechny zaméstnance. Pokud jsou tyto zpravy podany
vhodnou formou, mohou zaméstnance zaujmout a vyvolat kladné ohlasy,
v opacném pfipadé mohou pusobit jako propaganda a ztratit tak na dulezitosti a

dUstojnosti.

Za nejucinnéjsi komunikacéni kanaly jsou stale povazovany ty osobni. Mezi takové
patfi napf. skupinové meetingy, které umoznuji komunikovat konkrétnim tymuim
a skupinam relevantni informace tykajici se operativnich, taktickych i strategickych
postupl. Tento zplsob umozriuje interaktivni oboustrannou komunikaci a diskuzi.
Jeho dopad na cilové publikum je vS8ak dan zplsobem provedeni, pfistupem
zodpovédnych osob a jejich schopnostmi tyto meetingy Fidit, podat informace
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odpovidajicim zplsobem, zaujmout, poslouchat a pochopit publikum a pfimét ho
k poZzadované aktivité. Vyzaduje také ochotu a zaujeti obou stran. Totéz plati o
firemnich akcich nebo vystavach, jejichZ smyslem je informovat, poucit, obohatit
Ci stmelit kolektiv. Jedna se o Casové, organizacné i finanéné& naroCny prostifedek
komunikace. Pokud vSak neni veden jednostranné a nezazivné, muze byt velice
ucinny, jelikoz umoznuje zaméstnancim citit se vazenou soucasti spolec¢nosti,
dokaze v nich vyvolat pocit sounalezitosti, tymového ducha a motivovat je k lepSim
vykonum.

v s

Jednou z nejpusobivéjSich a nejefektivnéjSich forem Sifeni informaci je osobni
komunikace a ustni Sifeni informaci mezi zaméstnanci navzajem. Jedna se o
neformalni zpusob komunikace, informace diky tomu mohou byt ze strany
zaméstnancl brany za duvéryhodné, i kdyz jejich hlavni zprava muize byt takto
zkreslena Ci znevazena, coz nemusi pfispivat k firemnim zamérim a cile firmy tak
mohou zUstat nenaplnény. To je divod, pro¢ by firmy mély dbat na dostate¢nou a
v€asnou informovanost svych zaméstnanclim, a to co nejrealnéji a nejaktualnéji,

aby predesly zkresleni informaci.

Podle Richmondové (2012) existuje mnoho moznosti, jak vést u€innou interni
komunikaci, je vSak nutné peclivé rozmyslet jakym zplsobem, v jakou dobu a vUgi
jakym skupinam ji sméfovat. Je nutné znat cilové skupiny, jejich napli prace,
Casovy rozvrh a moznosti dostat se k potfebnym informacim. Je prakticky
nemozné vyuzivat totozné kanaly k Sifeni informaci napfiklad vuci kancelafskym
pracovnikim a zaméstnancim vyrobni linky. V tomto pfipadé je interni
komunikace o peclivém planovani, analyzovani a rozmysSleni o dostupnosti a

vyuziti potfebnych zdroja.

Jako priklad firmy vyuzivajici moznosti a nastroja, které jim interni marketing
nabizi, |ze uvést napfiklad Siemens (Kass, 2012). Tato spole¢nost poklada za
dilezité informovat své zaméstnance o strategickych cilech, postupech, zménach,
hodnotach, uspésich a neuspéSich firmy, coz povazuje za projev ucty a vdécnosti
vu€i svym zaméstnancum. Je si védoma toho, Ze vSichni zaméstnanci jsou
zastupci znaCky a nositeli jejiho jména, proto usiluje o to, aby svym
zameéstnancim jejich praci co nejvice ulehcila, zajistila jim pocit jistoty, podpofila
v nich pocit sounalezitosti a oddanosti firmé&. Spole¢nost neustale rozviji sit

informacnich a komunika¢nich kanall napfi¢ celu spole¢nosti a vSemi pobockami
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na svété. | kdyz spoléha na moderni zpusoby komunikace napfiklad
prostfednictvim firemniho intranetu, blogl, ¢i socialnich siti, je si védoma toho, Ze
ne vSichni zameéstnanci maji k ttmto modernim technologiim vztah a pfistup, proto
tyto metody kombinuje také s tisténymi dokumenty a podpurnymi materialy, které
jsou pfistupné vSem, a to ve vSech relevantnich jazycich. MozZna raritou jsou
pravidelné tydenni vzkazy CEO firmy svym zaméstnanclim prostfednictvim videa
¢i firemniho blogu. Spolecnost usiluje také o stirani rozdild mezi jednotlivymi
zaméstnanci a zapojuje je bez ohledu na pracovni pozici €i platovou tfidu do
vefejnych spoleCenskych ¢i charitativnich akci organizovanymi spolecnosti.
Zaméstnanci jsou do marketingovych aktivit firmy zapojovani také prostfednictvim
soutézi. Jednou znich je napfiklad fotosoutéz spocivajici ve zvefejiovani
fotografii zachycujicich zaméstnance na jakémkoliv misté, kde se objevuje logo
spolecnosti, nebo s jakymkoliv produktem firmy, na ktery narazi ve svém volném
Case. Cilem je, aby zaméstnanci ziskali povédomi o firemnich aktivitach, stali se

jejich soucasti a pfispéli tak zaroven k propagaci znacky.

Také spolecnost Virgin Atlantic Airways si je védoma faktu, Ze podnik muze rist
pouze diky flexibilnimu a otevienému pfistupu ke zménam a v tomto duchu je
zapotiebi vést veSkerou komunikaci, jak externi, tak pfedevSim tu interni, a
zaujmout vtomto holisticky pFistup. SpoleCnost povazuje svoji znaCku a
zaméstnanci maji velkou moc a prostfednictvim svych spoleCenskych vazeb a
kontaktd mohou ovlivnit to, jakym zplsobem je znacka vnimana verejnosti. Virgin
Atlantic Airways proto rozvijeji program pro motivaci a vzdélavani zaméstnancu
v otazce sdileni znacky a jejich hodnot prostfednictvim svych osobnich kanalu
(Verdonk, 2015).

Také dle Businessinfo.cz (2011) hraji zaméstnanci v roli zastupcl firmy kliCovou
roli v celém procesu, jejich pfistup a pocinani je zdrojem uspéchu ¢i neuspéchu
celého procesu komunikace. Z toho duvodu je tfeba klast duraz na vybér, trénink,

vzdélavani, informovanost a motivaci téchto zaméstnancu.

Zde vyvstava otazka, zda jsou firmy skuteéné schopny nabidnout svym
zaméstnancim takové podminky a vénovat jim tolik pozornosti, aby se tito
s firmou ztotoznili natolik, Ze se budou podilet na Sifeni dobrého jména znacky a

diky svym osobnim kontaktim ziskavat pozornost svych znamych a pfibuznych.
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Na druhou stranu je potfeba feSit otazku, co by pro zaméstnance bylo dostate¢nou
motivaci pro toto jednani a za jakych okolnosti by byli ochotni stat se tvari znacky.
V dalS§i Casti prace bude diskutovana role zaméstnancl a idealni pfistup firem
k nim jako pfedpoklad pro to, aby se zaméstnanci mohli a chtéli podilet na

marketingovych aktivitach firmy.
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2 Zameéstnanci jako soucéast marketingové strategie podniku

Zaméstnanci jsou zakladnim stavebnim kamenem kazdé spoleCnosti. Jejich
pracovni vykony, stejné tak jako jejich postoj vi¢i zaméstnavateli, jsou zasadni a
vyznamné ovlivauji vysledky firmy a vnimani jeji znacky vnéjSim okolim. Schopni
a spokojeni zaméstnanci pro firmu mohou pfedstavovat vyznamny marketingovy a
posléze prodejni potencial. Pro firmy je Zzadouci, aby nejen prostfednictvim
efektivni interni komunikace ovliviiovaly pfistup svych zaméstnancu k praci a jejich

postoj ke znacce.

Tato kapitola pojednava o tom, jakym zplsobem mohou zaméstnanci ovlivnit
vhimani znacky na verfejnosti a podilet se na komunikacnich a marketingovych
aktivitach firmy. Bude feSeno, jakym zplsobem by firmy mély pfistupovat ke svym
zaméstnancim a motivovat je k tomu, aby pfispivali k Sifeni kladnych ohlasu o

znacce a produktu mezi stavajicimi i potencialnimi zakazniky firmy ve svém okoli.

2.1 Zameéstnanci jako podstata firmy

Marketingové aktivity firmy nejsou Cinnosti pouze marketingového oddéleni, je to
vysledek Cinnosti, schopnosti a kompetenci celého systému. Marketingové aktivity
firmy vychazeji z celkové strategie podniku a jsou ovliviiovany a determinovany
fadou faktoru. Kotler a Armstrong (2004) tyto faktory déli na faktory vnéjsi, které
tvofi makromarketingové prostfedi podniku, a faktory wvnitfni, které tvofi
mikromarketingové prostfedi. Makroprostfedi podniku je tvofeno obecnymi
demografickymi, ekonomickymi, pfirodnimi, technologickymi, politickymi a
kulturnimi faktory, které jsou dany, a pro firmu mohou pfedstavovat vyznamné
prilezitosti, ale také hrozby. Mikroprostfedi podniku zahrnuje jednotlivé subjekty
podilejici se na chodu firmy, jejich Cinnost a vazby mezi nimi. To, jak je toto
prostfedi strukturovano a fizeno, urCuje dalSi existenci podniku, muze se obratit
v silnou stranku a velkou konkurencni vyhodu podniku, nebo se naopak stat jeji
podstatnou slabinou. Kvalitni vztahy s vefejnosti, konkurenty, dodavateli, a
predevSim pak s jednotlivymi oddélenimi firmy a jejich zaméstnanci, které urcuji
vnitfni klima podniku, jsou vychozim pfedpokladem pro efektivni marketingovou
komunikaci firmy navenek. Kotler (2003) pak vSechny posledné& zmifiované prvky
oznacCuje za marketingova aktiva podniku, pfiemz za nejvyznamnéjSi z nich

povazZuje pravé zameéstnance.
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Také podle Armstronga (2007) ma byt na zaméstnance nahlizeno jako na aktivum
firmy, tedy néco, do ¢eho se vyplati investovat €as i penize, protoze zaméstnanci
jsou hnacim motorem kazdé spole¢nosti a tedy i zdrojem jejiho vykonu. Nejen
Armstrong zaméstnance oznacuje za lidsky zdroj nebo lidsky kapital spoleCnosti,
ktery zahrnuje vlastnosti, znalosti, schopnosti a iniciativu jedince. Blaha a kol.
(2013) pak slidskym kapitalem pracuji jako se zdrojem intelektualniho a
spoleCenského kapitalu. Za intelektualni kapital pak oznacuji souhrn znalosti,
schopnosti, postupl a technologii firmy vyuzivanych pro cinnost podniku, a
spoleCensky kapital je chapan jako sit mezilidskych vztaht jak uvnitf podniku, tak
vzhledem k zakaznikim, které dale rozviji intelektualni kapital. Souhrn toho, jakym
zpusobem jsou lidé, v tomto pfipadé zaméstnanci, schopni a ochotni se podilet na
tvorbé hodnot pro firmu, pak nazyvaji lidskym potencialem. Pokud je k lidskému
kapitalu pfistupovano jako k aktivu, je do jeho rozvoje dale investovano s ohledem
na podnikové cile a jeho potencial pro firmu, pfispiva ke zvySovani vykonu a

produktivity celého podniku a stava se pro néj podstatnou konkurenéni vyhodou.

DalSim podstatnym determinantem vykonu podniku je oddanost zaméstnancl
vuCi svému zaméstnavateli a jejich angazovanost. Armstrong (2006) spojuje
oddanost (anglicky commitment) s uzkym vztahem zaméstnance ke spolecnosti a
jeho loajalitou va&i svému zaméstnavateli. Souvisi s vnitinim presvédCenim a
nadSenim jedince a projevuje se jeho touhou setrvat ve spolecnosti, jeho virou ve
firemni cile a hodnoty a jejich pfijetim, a v neposledni fadé také jeho pfipravenosti
vyvinout znaéné usili ve prospéch spole€nosti. Pravé kvuli posledné jmenovanému
faktoru je oddanost spojovana a Casto zaméfovana s angazovanosti.
Angazovanost (anglicky engagement) oproti oddanosti, ktera vychazi
z pfresvedceni jedince, je zalozena na vztahu jedince a organizace, ktefi si jsou
vzajemné veédomi svych potfeb a cili a spole€nym Usilim pfispivaji k jejich
naplnéni. Armstrong a Taylor (2014) upozoriuji na fakt, Ze angazZovany
zameéstnanec jesté nemusi byt oddany organizaci, pro kterou pracuje, a na druhou
stranu oddanost zaméstnance vic&i organizaci je$té nemusi nutné vést k jeho
vys$§im vykonim. Angazovanost ma mnoho spolenych prvk( s oddanosti, ale
pouze oddany zaméstnanec, ktery se citi byt plathou soucasti organizace a je
dostateCné motivovan, muze byt také pIné angazovan a loajalni ke svému

zaméstnavateli, tedy nebude mit potfebu z podniku odejit.
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Nazory na to, zda angaZovanost zaméstnancl pfimo umérné souvisi s celkovou
produktivitou zaméstnancl a vykony podniku, jsou rozporuplné, Ize vSak
predpokladat, Zze angazovani zaméstnanci, budou ke své praci pfistupovat
zodpoveédnéji, aktivnéji a s vét§im zajmem o plnéni podnikovych cild. Podle Crima
a Seijtse (2006) existule mnoho faktoru, které maji vliv na zapojovani
zaméstnancl do fungovani firmy. Podle nich by firmy svym zaméstnancim mély
dat jistotu smysluplné prace a moznost kariérniho ristu. Vedouci pracovnici by se
svymi podfizenymi méli komunikovat, sdélit jim své pozadavky a predstavy, a
davat jim pravidelné zpétnou vazbu na jejich vykony, méli by svym zaméstnancim
davat najevo, Ze si jejich prace vazi. Zaméstnancum by mély byt pravidelné
podavany pravdivé a jasné informace o firemnich zamérech, méli by znat smysl a
cile své prace a postupy, kterymi by jich mélo nebo mohlo byt dosazeno.
Zaméstnanci by také méli mit pocit, Zze jejich prace ma smysl, jsou platnymi ¢leny
tymu a za kvalitni praci by méli byt pochvaleni. Dale by se méli citit zodpovédni za
svou praci, méli by mit moznost se ke své praci a jejim vysledkum vyjadfit a
podilet se tak na jejim dalSim sméfovani. To jim dava davod byt na podnik hrdi,
protoZze jenom spoleCnost zalozena na vysokych etickych i vykonnostnich
standardech si mlze ziskat dlivéru svych zaméstnanct, jejich oddanost, loajalitu a

odhodlani aktivné se zapojit do pInéni podnikovych cild.

Pokud bude toto splnéno, muze to mit pro organizaci mnoho pozitivnich dopadu.
Zaméstnanci budou dislednéjsi, jejich prace bude kvalitnéjsi, budou chtit ve firmé
setrvat, budou se chtit podilet na firemnich vysledcich a aktivné se zapojovat do
firemnich aktivit. To mUze vysokou mérou pfispivat k vy$§§imu zajmu zakazniku,
zvySovani prodeju firmy a jejimu celkovému rustu (Armstrong a Taylor, 2014).
Z pfedchoziho vyplyva, ze takovymto zpUsobem angazovani zaméstnanci by

mohli pfedstavovat velky potencial také pro marketingové aktivity firmy.

2.2 Moznosti vyuziti zaméstnaneckého potencialu pro
marketingovou komunikaci firem

Lze tedy pfedpokladat, Ze nejcennéjSim a nejucinn&jSim zplsobem komunikace

firmy navenek a Sifeni jejiho dobrého jména je prostfednictvim lidi, ktefi s firmou a

jejimi produkty maji osobni zkuSenost. Jedini, jejichZz pfistup a nazory je firma

schopna maximalné ovlivnit, jsou samotni zaméstnanci. Ti jsou s firmou tésné
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spjati a méli by znat firemni pravidla a postupy, stejné tak jako produkty, jejich
nabidku a kvalitu. Na tomto pfedpokladu mohou firmy stavét a vyuzit potencialu
svych zaméstnancu pfi vytvarfeni novych marketingovych kanalu. Podle McDaniela
(2006) jsou zaméstnanci schopni kolem sebe vytvaret Zadouci ,rozruch® a diky
svym kontaktim a znadmostem kolem sebe vytvofit bohatou sit potencialnich
zakaznikd. Prostfednictvim svych nazord na znacku a jeji produkty a diky
osobnimu doporuceni, neboli tzv. word-of-mouth marketingu, pak mohou dovést
tyto zakazniky k zajmu o firmu a jeji vyrobky, a nakonec také eventualné i

k rozhodnuti ke koupi téchto vyrobkd.

Také Prikrylova a Jahodova (2010) vyzdvihuji u€innost word-of-mouth marketingu,
ktery je pfinosem v budovani duvéry a blizkého vztahu spotiebiteld ke znacce
firmy a jejim produktim. Zaroven ale upozorfiuji na fakt, ze stejné tak, jako kladné
ohlasy a doporuceni, plUsobi na potencialni zakazniky Spatné zkuSenosti a
reference, a to v daleko silnéjSi mife. Toto je potfeba mit ve vztahu k zakaznikim,
stejné tak jako k zaméstnancim a ostatnim zainteresovanym skupinam, na
pameéti, protoZze vSichni tito lidé mohou byt zdrojem pozitivniho, ale takeé
negativniho pusobeni znacky na okolni prostfedi. Komunikaci prostfednictvim
word-of-mouth rozliSuji na spontanni a umélou. Prvné zmifiovany nastroj je
ovlivnén vystupovanim firmy navenek, ale firma sama ho cilené neutvafi, vznika
samovolné mezi lidmi, ktefi jiz maji néjakou zkuSenost se znackou a jejimi
produkty a témi, ktefi se o znacku teprve zacinaji zajimat. Uméle vyvolané word-
of-mouth je pak vysledkem cilenych aktivit firmy pusobicich na lidi s cilem vyvolat
v nich touhu se na marketingovych aktivitach firmy osobné podilet. Tato prace je
zaméfena predevSim na posledné zminovany zplsob, tedy na to, jakym
zpusobem by firmy mély pfistupovat ke svym zaméstnanclim, aby v nich vzbudily
hlubSi zajem o firmu a touhu stat se prostfednikem mezi firmou a jejimi zakazniky
a tedy se podilet na marketingové komunikaci a procesu informovani, ovliviiovani

a posléze také do jisté miry i ziskavani novych zakazniku.

Kazdého zameéstnance Ize ztohoto pohledu tedy povazovat za tvar a
reprezentanta znacky, ktery se, at’ cilené ¢i mimodék svym vystupovanim, stava
mediem mezi firmou a jejimi stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Zaméstnanci
Sifenim svych osobnich zkuSenosti s firmou, at' uz z pohledu zaméstnance nebo

zakaznika, pfispivaji k budovani jména znacky a Sifeni jeji povésti. Lze tedy
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soudit, Zze pokud budou mit zaméstnanci k firmé a jejim produktiim kladny vztah,
budou se radi podilet na tvorbé firemnich hodnot a dobré jméno firmy Sifit také ve
svych osobnich spoleCenskych kruzich. Tim nejenZze mohou zvySovat reputaci
znacky ve spolec€nosti, ale mohou také ovlivnit nazor zakaznikd rozhodujicich se o
koupi a tim pfimo &i nepfimo pfispét ke zvySeni prodeji a lepSimu ekonomickému
vysledku firmy. Spokojeni zaméstnanci s dobrymi osobnimi zkuSenostmi se
znackou a jejimi produkty mohou svymi nazory a ohlasy S§ifit dobré jméno firmy,
aniz by se cilené snazili ovliviiovat své posluchace. Firmy by ale na druhou stranu
mohly na své zaméstnance cilené puasobit, védomymi postupy je do

marketingovych aktivit zapojovat a vytvaret z nich propagatory znacky.

Podle McDaniela (2006) je k tomu, aby firma pro podobné aktivity vzbudila ve
svych zaméstnancich nadSeni, potfeba seznamit zaméstnance s planovanymi
postupy a ocekavanymi vysledky a vyzdvihnout, co z celkového vysledku oni sami
budou mit. Je nutné stanovit konkrétni cile a vytvofit jasny navod na to, jak se na
téchto aktivitach budou podilet, v€etné seznamu doporuCenych a naopak
zakazanych postupl. Firmy by mély zaméstnance povzbuzovat prostfednictvim
ukazkovych pfikladd, dostate€nym mnozstvim informaci a podpurnych materiall
k dalSimu Sifeni. Zaméstnanci by naopak méli vyjadfovat své nazory, poskytovat
zpétnou vazbu a informace o tom, jak se na téchto aktivitach podileji. Méli by byt
povzbuzovani v dalSim rozvoji a vzdélavani a uspésni jedinci by méli byt vefejné a
prikladné odménovani.

VySe uvedené kroky se v8ak budou liSit podle jednotlivych odvétvi, velikosti firmy,
oblasti jeji Cinnosti a produktl, jeji organizacni struktury, jejich fidicich,
komunikac¢nich a finan¢nich moznosti, po¢tu zaméstnancu, jejich pracovnich pozic
a mnoha dalSich faktor, na které by bylo potfeba brat pfi jejich realizaci zfetel.
Jedno je ale zfejmé, pokud se zaméstnanci maji stat ufinnou soucasti
marketingové komunikace firmy, méli by byt pravidelné informovani o planovanych
postupech a konkrétnich cilech, ¢imz jim firmy davaji najevo, Ze je s nimi pocitano
nejen jako s vyrobnim faktorem. Ktomu lze vyuzit v8ech moznosti interni

komunikace.

Pavelka (2013) uvadi moznost oteviené komunikace prostfednictvim firemniho
intranetu, interni prizkumy nazord nebo rizné druhy motivacnich soutézi, Ci

kampani zamérfenych na konkrétni cile. McDaniel (2006) pak jako dalSi alternativy
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nabizi vyzyvani zaméstnanci kpsani blogl, komunikaci se zakazniky
prostfednictvim socialnich siti, & poskytovani propagacnich materiald nebo
kuponu, které zaméstnanci mohou distribuovat mezi svymi znamymi. Zpusobd, jak
zahrnout zaméstnance do déni a vytvofit v nich pocit sounalezitosti, je mnoho.
Kubin (2009) vSak upozorfiuje na to, Ze otevieny pfistup k zaméstnancum je
velice dulezity a muze pfinést mnoho kladnych efekt, na druhou stranu je ale

vzdy potfeba stanovit pfesna pravidla pro vzajemné jednani a komunikaci.

2.3 Pojeti fizeni lidskych zdroju jako predpoklad uspéchu

Otazkou zlstava, jakym zpusobem by firmy mohly a mély pfistupovat ke svym
zaméstnancim, aby v nich vzbudily pocit spokojenosti a sounalezitosti, coz je
predpoklad pro to, aby ze svych zaméstnancu udélaly oddané a loajalni partnery

pfi dosahovani podnikovych cild.

Jak potvrzuje Morawitzova (2014), spokojeni zaméstnanci jsou podstatou pro
zdravé fungujici firmu. Pokud si firma od samého zaCatku vybira do svého tymu
kvalitni lidi, ktefi rychle pfijmou strategii, postupy, pravidla a zasady firmy, zajisti
jim optimalni pracovni podminky, podporuje je v dalSim rozvoji a kariérnim rustu a
odpovidajicim zplsobem je ohodnoti za jejich vykony, buduje tak zaklad pro to,
aby prosperovala a ziskala na trhu vyznamné postaveni a dobré jméno. To je
ddvod pro to, aby firmy pro své zaméstnance vytvarely atraktivni a motivujici

pracovni prostiedi.

Vztahy zaméstnancl s firmami nejsou zalozeny pouze na oficialnich pracovnich
smlouvach, ale také na vzajemnych oCekavanich a pfistupu kazdého jednotlivce.
Spojeni mezi zaméstnavatelem a jeho zaméstnanci zalozené na vzajemné duvére
a ocekavani v naplnéni vzajemnych pfedstav nazyva Armstrong (2007)
psychologickou smlouvou, ktera urCuje nepsana pravidla mezi obéma stranami.
Na zakladé této smlouvy firmy od svych zaméstnancu oCekavaji ur€itou urover
znalosti, schopnosti, usili, ochoty, oddanosti a loajality. Zaméstnanci na druhou
stranu zpravidla poZaduji bezpeci, jistotu zaméstnani a dodrzeni vzajemnych
umluv, prostor pro seberealizaci, vzdélavani a kariérni rust, urCitou autonomii,

slusné a spravedlivé zachazeni, davéru a zajem.

Koubek (2007) v této souvislosti pracuje s terminem péce o pracovniky. Jde o péci

povinnou, tedy danou zakonem, sledujici celospoleCenské cile a narok
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zameéstnancl na jednani v souladu s pravem a sohledem na jejich zdravi,
bezpeCnost a socialni zabezpeceni. Je to napfiklad o vytvafeni vhodnych
pracovnich podminek, dodrzovani pracovni doby, narok zaméstnancl na
stravovani a hygienu, zajisténi potfebné kvalifikace a zaskoleni, nebo zdravotni a
socialni pojisténi placené zaméstnavatelem. Dalsi vyhody a péce pak
zaméstnancim plynou z kolektivniho vyjednavani a smluv s firmou, nebo na
zakladé dobrovolné péce ze strany zaméstnavatele. Cilem je ziskat konkurencni
vyhodu na trhu prace pfi hledani novych zaméstnancl, nebo ocenit pfinos
stavajicich zaméstnancl pro spole€nost, vytvofit v nich pocit dulezitosti a ziskat
v nich oddané a loajalni zaméstnance. Sem patfi napfiklad nadstandardni
vybaveni pracovisté, zvySovani kvalifikace, pfispévky na stravovani, sport a
kulturu, mobilni telefony &i osobni pocitaCe, nebo socialni a jiné programy. Tyto
faktory jsou pro soufasné i potencialni zaméstnance, kromé financniho
ohodnoceni, nastrojem k porovnavani konkrétni firmy s ostatnimi, ukazatelem o

urovni zaméstnavatele a motivaénim faktorem.

Mértlova (2014) pak déli motivacni nastroje z pohledu firmy na faktory finanéné
naroCné a nenaro¢né. Mezi prvné jmenované patfi kromé smluvni finanéni
odmény, také hodnotné hmotné véci jako sluzebni automobily, mobilni telefony,
notebooky nebo jina zafizeni, a dal§i vyhody. Mezi finanéné nenarocné motivatory
pak zarazuje predevsSim faktory nehmotné povahy, jako jsou pfijemné pracovni
podminky a kolektiv, oteviené kvalitni vztahy mezi zaméstnanci a jejich
nadfizenymi, informovanost a komunikace, inspirujici prostfedi, moznost zapojeni
se do fizeni, zajimava pracovni napli a dale pak napfiklad flexibilni pracovni doba
Ci zaméstnanecké vyhody. Firmy vSak své zaméstnance mohou do jisté miry
motivovat také kritikou nebo tresty. Pracovni vykon a pfistup zaméstnancu k praci
a firmé pak kromé vySe zminénych faktori podle Armstronga (2011) dale ovliviiuje
velikost a struktura firmy, uroven technologii vyuzivanych ve firmé, firmou

vyzadované pracovni postupy a v neposledni fadé také firemni kultura.

Pravé firemni kultura je tim, co formuje vztahy uvnitf podniku a také vzhledem
k jeho okoli. Je to systém hmotnych i nehmotnych prvkl organizace, které urcuji
pravidla chovani a vystupovani. Tento soubor sdilenych hodnot, pfedstav, norem
a postupl pak utvafi vnitfni klima podniku a jeho image navenek. Konkrétni

podoba podnikové kultury ma znaény vliv na pfistup zaméstnancl k praci a
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spolecnosti, a tim na celkové podnikové vykony. Aby byla koncepce podnikové
kultury pfinosem, méla by byt jasné a zfetelné definovana, jednotliva pravidla a
normy by mély byt rozSifeny napfi€ celou organizaci a vSichni zaméstnanci by se
s nimi méli ztotoznit a pfijmout je. Takto fungujici podnikova kultura je pak
nazyvana silnou podnikovou kulturou, ktera, pokud je rozumné fizena, muze

pfispét velice vyrazné k naplnéni podnikovych cilt (Sigut, 2004).

Za spolecCnost se silnou podnikovou kulturou, ktera pro své zameéstnance vytvafri
atraktivni, inspirujici a motivujici pracovni prostfedi, lIze povazovat spoleCnost
Google. Také vedeni této vyznamné spoleCnosti zastava nazor, Ze za uspéchem
celé spole€nosti stoji spokojeni a motivovani zaméstnanci (Gargiulo, 2011). Podle
Bryanta (2011) jsou nejCastéjSim dlvodem nespokojenosti a fluktuace
zaméstnancl pocity, ze je jejich prace zbyte€na a nedocenovana, a dale pak
pristup nadfizenych €i neshody s ostatnimi spolupracovniky. Pravé tomuto chce
Google svou personalni strategii prfedejit. Zaméstnanci jsou od zacCatku peclivé
vybirani, rozhodujici roli ¢asto nehraji jejich védomosti, ale schopnost rychle a
kreativné myslet, meze jejich kreativité se nekladou ani v bézné pracovni dobé.
Tzv. rezim dne 70/20/10 vyzyva zaméstnance, aby 70 % denni pracovni doby
vénovali svym dlouhodobym projektim a ukolim uréenych manazery, 20 %
novym vlastnim projektim tykajicich se téchto stalych projektl, a 10 % dne
premyslet nad moznymi inovacemi z jakékoliv oblasti, které by pfispély k naplnéni
podnikové strategie. K tomu je ma motivovat mnoho zaméstnaneckych vyhod, ze
kterych mohou béhem pracovni doby i ve svém volném Case Cerpat. Zameéstnanci
mohou vyuzit nabidky hlavnich jidel placenych zaméstnavatelem, sluzeb Iékaru,
maséru, Ci kadernikl, dale maji k dispozici prostory pro odpocinek, télocviény Ci
jina sportovisté a herni mistnosti. | kdyz zakladni mzda téchto zaméstnancl neni
Casto tak vysoka jako v jinych velkych spoleCnostech, vySe zminéné benefity,
moznost projevit svUj talent a profesné se realizovat jim tento rozdil vynahradi.
Organizacni struktura je velice plocha a vedeni spolecnosti je oteviené novym
napadum a pfipominkam ze strany zaméstnancu, dokonce jsou k tomu kazdy
tyden vybizeni béhem konferenci s vrcholovymi predstaviteli spoleCnosti. Nejen
diky témto faktordm se spole¢nost Google objevuje na prednich pFickach
nejlepSich 100 americkych spoleCnosti podle oblibenosti u stavajicich i
potencialnich zaméstnancu (Thompson, 2015, Bulygo, 2013).
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Toto byla kratka ukazka toho, jakym zplsobem lze podpofit zaméstnance v tom,
spokojenéjsi, coz firmé pravdépodobné zajisti loajalitu, oddanost zaméstnancli a
dobrou povést firmy. To samo o sobé muze v kontextu této diplomové prace platit
za mocny marketingovy nastroj spolecnosti. Je v8ak takovyto model aplikovatelny
ve vSech firmach? Tento pfistup by pravdépodobné nasel uplatnéni pfedevsim ve
velkych spoleCnostech, které jsou vyznamnymi hraci na trhu a pro které by tento
koncept znamenal velkou konkuren¢ni vyhodu, bez ohledu na to, Zze zavedeni
takovychto metod by bylo velice naro€né na pfipravu, organizaci a financovani.
Spole¢nost Google (2015) zaloZena v roce 1998 se svymi 40 000 zaméstnanci
celosvétové plati sama svou c&innosti za moderni a inovatorskou firmu, tento
pristup k zaméstnancim tedy nemusi byt pfekvapenim, jelikoz hlavnim ukolem
zameéstnancu je zde pravé kreativita. Proto by pro mnoho velkych tradi¢nich firem
s delSi historii, strmou organizacni strukturou zalozenou na strnulych a
konzervativnich postupech pokus o takovy pfistup mohl znamenat neprekonatelny
problém. Obzvlasté ve velkych vyrobnich spole¢nostech by tento koncept
pravdépodobné nebyl realizovatelny na vSech urovnich ve firemni hierarchii. To do
jisté miry potvrzuje Armstrong (2007), ktery mimo jiné feSi problematiku pfistupu
k zaméstnancim na rlznych Urovnich, s rlznymi schopnostmi, dovednostmi,

hodnotami, plany a oCekavanimi.

Z této kapitoly tedy pro ucely diplomové prace vyplyva, ze zaméstnanci jsou pro
firmu dulezitym prvkem nejen v ramci svého pracovniho zafazeni. Svymi vykony a
pristupem k praci mohou zasadné ovlivnit vnimani firmy lidmi v jejich okoli, ¢imz
se pfimo nebo nepfimo mohou podilet na marketingovych aktivitach konkrétni
firmy. Je tedy na kazdé firmé, jak tohoto v ramci svych moznosti vyuzije ve svUj
prospéch. Jedno je ale témér jisté, pokud firma zvoli spravné komunikacni a
motivaéni nastroje s ohledem na rdzné Urovné organizace a pracovni pozice,
muze ve svych zaméstnancich ziskat velky potencial nejen pro plnéni prodejnich a
financCnich cild, ale také v ramci marketingové strategie. Kazdy zaméstnanec je do
jisté miry tvari znacky, podili se tedy na budovani dobrého jména firmy, ktera diky
tomu muaze oslovovat, ovliviiovat, a tim i ziskavat nové zakazniky pravé

z osobnich a spolecenskych kruhu svych zaméstnancu.
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3 Vyuziti zaméstnaneckého potencialu v automobilovém
pramyslu

Zakladnim vychodiskem pro tuto diplomovou praci je tvrzeni Kotlera at al. (2007),
ktefi fikaji, ze zakaznici uvazujici o vybéru konkrétni zna¢ky a produktu daji
na osobni kontakt a doporuceni predevsSim v pripadé nakladnych a
rizikovych vyrobkl. Jako konkrétni pfiklad uvadéji osobni automobily. Tato
diplomové prace se dale bude zabyvat potenciadlem zaméstnancl v ramci

marketingovych aktivit firem v prostfedi automobilového pramysiu.

3.1 Moznosti zapojeni zaméstnanci do marketingovych aktivit

Na zakladé predchozich kapitol I1ze vyvodit, ze zaméstnanci se na marketingovych
aktivitach mohou podilet pfimo & nepfimo. Za nepfimé zplUsoby Ize pokladat
napfiklad vyjadfeni jejich nazord a pfipominek, at uz komunikaci v kolektivu,
prostfednictvim vnitrofiremnich anket, nebo dotaznik(l zaméfenych na spokojenost
zaméstnancl, jejich nazory na firemni aktivity, postupy a jejich efekty na
zakazniky a celkové vysledky firmy, nebo podanim kreativnich navrhu na zlepSeni
situace v konkrétni oblasti. Tyto nazory lze od zaméstnancl ziskavat z jejich
vlastni iniciativy, nebo napfiklad vyhlaSenim soutéZe. Na zakladé téchto podkladu
pak firmy mohou dale utvaret a modifikovat své strategie a postupy, at uz uvnitf
organizace nebo ve vztahu k zakaznikim. Zaméstnanci se tak mohou stat
zdrojem vyznamnych napadu a inovaci, na kterych Ize stavét dalSi marketingoveé,
vyrobni a prodejni strategie.

Zameéstnanci se do marketingovych aktivit mohou zapojit také pfimo, a to bud
mimodék, napfiklad vyjadifovanim svych osobnich nazort na firmu a jeji produkty
vramci bézné osobni komunikace, nebo prostfednictvim cilenych aktivit
s podporou firmy. Tak mohou pfispivat k Sifeni informaci o znacce, jejich
produktech a reklamnich akcich ve svém okoli, at uz osobné&, nebo napfiklad
prostfednictvim socialnich siti. Tim také mohou od svych znamych ziskavat pro
firmu zpétnou vazbu a informace o jejich zkuSenostech se znackou a spokojenosti
s produkty. Zaméstnanci by v téchto pfipadech vystupovali jako tvaFi znacky a
nejen vyse zmifiovanymi Cinnostmi by se podileli na utvafeni image firmy.
Zaméstnanci mohou byt za jistych okolnosti zapojovani do distribuce

propagacnich materiald nebo nabizeni urcitych vyhodnych kuponu, ¢imz by také
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pfispéli ke zvySeni prodeju firmy, nebo také cilené oslovovat své znamé a
pfibuzné a ovlivhovat jejich rozhodovani o koupi nového vozu. Tim by se stali

prodejnimi zastupci automobilek, kterym by se tak oteviely nové prodejni kanaly.

Z toho vyplyva, Zze by zaméstnanci za jistych okolnosti byli schopni aplikovat ve
vztahu k zdkaznikim stejné postupy jako spole¢nost sama a docilit tak efektd ve
smyslu napfiklad komunikaéniho modelu AIDA zminéného v prvni kapitole. Svym
kladnym a aktivnim pfistupem k firemnim produktim a aktivitdm by upoutali
pozornost lidi ve svém okoli, Sifenim dobrého jména firmy, propagaci produktd a
jejich kvality by pak vzbudili jejich zajem. Svym zasvécenym nazorem podpofenym
kvalitnimi propagacnimi materialy by v nich dale vyvolali touhu stat se zakaznikem
konkrétni automobilky a majitelem jejich vozl, a poskytnutim napf. vyhodného
kuponu by potencialniho zakaznika utvrdili v jeho rozhodnuti pravé takovy viz

zakoupit.

Zaméstnanci timto zplsobem mohou nejen zvySovat reputaci svého
zaméstnavatele ve spoleCnosti, ale mohou se pfimo podilet na prodejnich
vysledcich spole¢nosti. Toto je vSak pouze teorie a idealisticky koncept, k jehoz
realizaci by pravdépodobné vedla slozitd cesta. Kampan v podobném duchu
vyZaduje propracovanou strategii postavenou na konkrétnim cili, jasné danych
postupech, maximalni soucinnosti vSech zapojenych subjektt, kvalitni podpore
zaméstnancl ze strany samotné firmy, motivaci a proaktivité zaméstnancu
ochotnych témto aktivitam vénovat svij osobni €as. VSe musi byt zastiténo
férovym pfistupem zalozenym na vzajemné davére, odpovédnosti, pravni Cistoté a
moralnich zasadach vSech zu€astnénych stran, coz by v mnoha pfipadech mohlo
predstavovat znacnou komplikaci. Bylo by naivni pfedpokladat, Zze by se Zadny ze
zapojenych subjektl nerozhodl podobnych projektd zneuzit pro svdj osobni

prospéch nad ramec centralné schvalenych a za timto ucelem uréenych odmén.

3.2 Mozna rizika zapojovani zaméstnancu

Pfedchozi text byl uvahou nad zplsobem, jakym zaméstnanci teoreticky mohou
byt cilené zapojovani do marketingovych aktivit automobilek. Nyni je potfeba se
pozastavit nad moznymi komplikacemi, které v prubé&hu realizace takového
projektu mohou vyvstat. Problémem zde mUlZze nastat napfiklad v podani firmy

takové kampané zaméstnancim, ve zpUusobu motivace zaméstnancu k takovymto
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ukolim, Spatném pochopeni a pojeti takovéto role ze strany zaméstnancl, a

v neposledni fadé také v kontrole postupu a analyze vysledku.

Pokud jde pouze o Sifeni dobrého jména firmy v okoli zaméstnancl a ziskavani
zpétné vazby od stavajicich & potencialnich zakaznikl, supervize muze byt
provadéna napriklad pomoci reportl zaméstnanct pfimo svym nadfizenym,
anketami Ci prostfednictvim vypInéni urcitého dotazniku &i jiného formulare, at uz
v papirové podobé& nebo elektronicky. Takové reporty by nemélo byt tézkeé
analyzovat a nasledné vyhodnocovat jejich pfinos. Vétsi problém muize nastat
Vv pfipadé zapojovani zaméstnancu pfimo do prodeje (Ambassador 2015). Paklize
by se zaméstnanci do téchto aktivit rozhodli zapojit, musi byt vybaveni potfebnymi
podklady, podpurnymi materidly a popfipadé podporeni Skolenim & minimalné
konkrétnim manualem k tomu, jak postupovat s vyty¢enim vhodnych, nevhodnych
a zakazanych metod. To vyZaduje soucinnost Clovéka, popfipadé tymu lidi, ktefi
by zaméstnancim byli k dispozici v pfipadé dotazd, ¢ moznych komplikaci,
podporovali by je v jejich aktivitdch a dohlizeli na zplUsoby jejich plnéni. V tomto
pripadé totiz muze dojit ke zneuziti kompetenci, které zaméstnancum byly dany,
at’ uz védomé ¢&i nevédomeé, coz muize vést k nepochopeni ze strany zakazniku a

vyvolat v nich ur€itou neduvéru ke znacce i dokonce odstup.

DalSi problém muze nastat ve chvili, kdy by zaméstnanci skute¢né ziskali nové
zakazniky, ktefi by se rozhodli pro koupi vozu konkrétni automobilky (Ambassador
2015). V tomto okamziku musi existovat né&jaky kontrolni mechanismus, ktery by
konkrétniho zakaznika spojil s konkrétnim zaméstnancem, diky kterému doslo
k prodeji, a kde by doslo k ovéfeni, zda zaméstnanci postupovali podle
pfedepsanych metod. To by pravdépodobné bylo realné spiSe v pfipadé malych
podnikl, kde se zaméstnanci i prodejni misto nachazi v jedné lokalité, popfipadé
vramci jedné poboCky nebo oddéleni velkych firem. V pfipadé automobilek s
komplikovanymi organizacnimi strukturami a mnoha zaméstnanci, kde k prodeji
produkti dochazi na rdznych mistech a v rlznych geografickych lokalitach,
predevSim prostfednictvim dealerll, toto predstavuje velky problém a vyzaduje
znacné komplikované kontrolni mechanismy. Do celého projektu by pak
zasahovaly externi slozky, dealefi, ktefi by museli byt seznameni s celym
postupem, museli by byt ochotni pfijmout urCita opatfeni a i v jejich pfipadé by
muselo dochazet ke kontrole. Také komunikace se zaméstnanci by zde byla
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Vg wviivs

v pfipadé velkych vyrobnich spole¢nosti, kterymi jsou pravé automobilky, je cely
koncept o to komplikovangjsi z divodu mnohauroviiové organizacni struktury a
nutnosti brat pfi planovani takovych aktivit v potaz odliSnosti mezi zaméstnanci na

rlznych urovnich.

DalSi otazkou je motivace zaméstnancu a odmeénovani za jejich vykony a
vysledky. Lze predpokladat, Zze k tomu, aby se zaméstnanci do podobnych aktivit
zaclenovali, bude zapotiebi sestavit funkéni systém odménovani uspésnych
jedincd, ktefi tak budou motivovani k dalSim vykonim a budou vzorem pro ostatni.
Zde nemusi byt zasadni problém odménit zaméstnance za jejich nazory, tvarci
navrhy a ziskavani zpétné vazby od zakaznikl. Diky relativné jednoduchym vyse
zminénym kontrolnim mechanismdm neni slozité podle pfedem stanoveného klice

urcit nejvice se zapojujici zaméstnance a nejpfinosnéjsi navrhy nasledné odménit.

V pfipadé skute¢né prodejnich aktivit zaméstnancl musi byt nejprve dfive
zminénymi slozitymi postupy zaméstnanci pfiznan jeho aktivni podil na prodeji,
nasledné zaevidovan a vhodnym zpusobem ohodnocen. To v ramci automobilek
nemusi byt realné proveditelné. Zde ale vyvstava také problém, jakym zpUusobem
zaméstnance odménovat tak, aby nemohlo dojit ke zneuziti a neCistym praktikam,
at’ uz ze strany zaméstnancu €i jimi ziskanych zakaznik. To maze vést ke Spatné
interpretaci celé akce a negativnimu dopadu na zakazniky a celkové image
znacky. Vymyslet skute¢né fungujici systém odmeénovani ztéZuje také fakt, Ze na
riznych pozicich by na zaméstnance platily rizné formy odmén, to, co by bylo
motivatorem pro jednoho, nemusi byt dostatecné atraktivni z pohledu jinych

zaméstnancl (Ambassador 2015).

Na zakladé téchto uvah lze tvrdit, Ze ucCelné a organizované zapojovani
zaméstnancl pfimo do prodejnich aktivit vyzaduje vramci automobilek velice
dlimysiny systém organizace, podpory, komunikace, kontroly a odménovani.
Takovy systém muaze pravdépodobné efektivné fungovat napfiklad na drovni
konkrétniho oddéleni, a i zde je riziko Spatného pochopeni a realizace takového
projektu, v krajnim pfipadé také zneuziti v osobni prospéch zaméstnancl,
popfipadé také zakaznikl(. Vysledny efekt by pak byl opaény, nez bylo pidvodné
planovano, tedy by takova akce mohla vrhat stin na povést znaCky a vyvolat

neduvéru zakaznikl.
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To vSak neznamena, Zze zaméstnanci nemohou byt zapojovani do marketingovych
aktivit ve smyslu vyjadfovani svych nazord a pfipominek, predkladanim
inovativnich navrha, ¢i ziskavani a reportu nazoru lidi ze svého okoli na znacku a
jeji produkty. Automobilky by naopak meély povzbuzovat a podporovat své
zameéstnance ve vyjadifovani se k aktualnimu déni a firemnim postupim,
kreativnimu a proaktivnimu pfistupu. Dale by je mély motivovat a vytvaret pro né
takové zazemi, aby zameéstnanci pfistupovali ke své praci zodpovédné a ztotoznili
se s firemnim prostfedim a strategii. To v kone€ném duasledku muze vést k tomu,
Ze se zaméstnanci budou aktivné zapojovat do tvorby firemnich hodnot a
prostfednictvim svych soukromych kanald Sifit dobré jméno firmy a jejich
produktl, ¢imz by se také mohli stat platnou soucasti marketingové komunikace

spolecnosti.

3.3 Predpoklady pro zapojovani zaméstnancu

Jak upozoriuje Straka (2012), konkurence a rivalita mezi automobilovymi vyrobci
jak v Ceské republice, tak celosvétové, roste a rozdily mezi provedenim, kvalitou a
cenou jednotlivych konkurencnich modelt se pomalu stiraji. Plsobivé reklamy a
ruzné formy podpory prodeje jiz nehraji v o€ich zakazniku tak vyznamnou roli. Pro
ty je stale dllezitéjsi uroven sluzeb, pfimy kontakt, profesionalni pfistup a osobni
doporuceni. Zaroven zdUrazriuje fakt, ze zakaznik si déla obrazek o firmé a buduje
si vztah ke konkrétni znaCce pokazdé, kdy s ni v néjaké souvislosti pfijde do styku,
at’ uz jde o reklamu, nakupni proces, nebo i v okamziku, kdy pfijde do kontaktu
s nékym, kdo je se znaCkou né&jakym zpUsobem spojen, & s ni ma jiz néjaké
zkuSenosti. Zde tedy vznika znacny prostor pro automobilky a jejich zaméstnance,
jejichz kontakty a vazby, a to nejen pracovni, ale pfedevSim ty osobni, by se

mohly stat zasadnim nastrojem pro marketingovou komunikaci.

Automobilky by z tohoto titulu mély dbat nejen na kvalitu produktt a sluzeb, které
nabizeji, ale pfedevSim také na tvorbu podnikovych hodnot a volbu takovych
postupl, které pfispéji k utvareni pevnych vazeb uvnitf podniku, coz je
predpokladem pro budovani pevnych vztahl se zakazniky a Sifeni dobrého jména
firmy navenek. Jejich zaméstnanci totiz kromé& kvalitnich profesionalnich
pracovnich vykond mohou pfispivat k celkovym vysledkim firmy tim, ze pokud
sami budou pfresvédceni o kvalitach svého zaméstnavatele a jeho produktd,

mohou tyto nazory a postrehy Sifit ve svém okoli. Tim mohou upozornit na znacku
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a produkty firmy, zaujmout potencialni nové zakazniky, popfipadé utvrdit stavajici

zakazniky v jejich vybéru, nebo se i oni sami stat vérnymi zakazniky znacky.

Zakladnim predpokladem pro vySe popsané postupy je tedy predevSim funkéni
organizacni struktura, jasné urCena pravidla, cile a dumysliny integrovany systém
interni komunikace a motivace zaméstnanct napfi¢ celou spole¢nosti. Kvalitni
vztahy na pracovisti zaloZzené na vzajemné davére, informovanosti a spolupraci
mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi a mezi zaméstnanci navzajem se v tomto
pfipadé jevi jako kliCové faktory uspéchu. Postupy automobilek a jednotlivych
manazeru vramci komunikaéni a motivaéni strategie by vSak na jednotlivych
urovnich ve firemni hierarchii mély byt pfizpdsobovany sohledem na
zaméstnance, ktefi vyzaduji odliSny pfistup Vv souvislosti s rozdily v jejich
schopnostech, kompetencich, odpovédnosti a nejen Casovych, organizacnich a
mentalnich moznostech. Nelze prfedpokladat, Ze by napfiklad model v duchu
spoleC¢nosti Google zminovany v pfedchozi kapitole byl v ramci automobilek
aplikovatelny plosSné, jak ve vztahu k zaméstnancum vyrobnich linek s manualni
naplni prace, tak vzhledem k zaméstnancim na vySSich postech vykonavajici
vysoce kvalifikovanou pracovni €innost. Takové postupy by minimalné v pfipadé
délnickych a jinych méné kvalifikovanych pozic nenasly uplatnéni a nepfinesly
kyzeny efekt, nejen s ohledem na pracovni naplin téchto zaméstnancu, ale
predevsim jejich mentalni nastaveni. Naopak pfinosem by takovy pristup mohl byt
napfiklad v oddéleni vyzkumu a vyvoje. To v8ak neznamena, Zze by se nemohli na
marketingovych aktivitdch firmy podilet vSichni zaméstnanci. Na jednotlivych
manazerskych Urovnich je vSak tfeba urcité modifikace komunikacnich a
motivacnich modell va&i konkrétni skupiné zaméstnancu, ktefi tak budou ve
vysledku schopni oslovit zakaznické segmenty na rdznych urovnich, coz by

z podstaty mélo byt jednim z hlavnich cili kazdé automobilky.

Z tohoto divodu by automobilky meély ve vztahu ke svym zaméstnancum vyuzivat
vSech dostupnych moznosti v ramci interni komunikace a motivace, kterym by
meély vénovat zvySenou pozornost. Je zde predpoklad, ze spokojeni zaméstnanci
s dobrymi osobnimi zkuSenostmi s firmou, svym zaméstnavatelem, a jejimi
produkty mohou svymi nazory a ohlasy S$ifit dobré jméno firmy a budit mezi lidmi
ve svém okoli zajem o znacku, jejimiz zastupci se stavaji, a to bez ohledu na jejich

postaveni v organizacni struktufe. K tomu mize dochazet i bez toho, aniz by se
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cilené snazili ovliviiovat své posluchace. Samy spole¢nosti by vedle toho mohly na
své zaméstnance vhodnymi nastroji plsobit a vytvaret z nich propagéatory znacky
a za jistych, vySe jmenovanych, okolnosti také obchodniky. Firemni strategie by
vSak vtomto ohledu méla byt koncipovana s pfihlédnutim na pracovni napln,
postaveni, motivaci a moznosti zaméstnancu konkrétnich oddéleni spole¢nosti.
Nevhodné pojeti takovych aktivit samotnou firmou ale v opaéném pfipadé muze
vést k nepochopeni a Spatné interpretaci ze strany zaméstnanci a v kone¢ném

dusledku také k negativnim efektim na stavajici i potencialni zakazniky.

Zde vyvstava otazka, zda jsou pravé automobilky vzhledem ke své velikosti a
slozitym organizacnim strukturam schopny své zaméstnance uspokojit a motivovat
natolik, aby se tito podileli na prezentaci znacky v pozitivnim slova smyslu
navenek, at uz aktivné, i pasivné. Odpovéd nejen na tuto otazku je hledana
v nasledujicich kapitolach, které se touto problematikou blize zabyvaiji v prostfedi
spolegnosti SKODA AUTO a.s.
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4 Cil prace a pouzita metodika

Jak vyplyva z pfedchozich kapitol, firmam se za urCitych, dfive jmenovanych
okolnosti, nabizeji nové pfileZitosti, jak diky svym zaméstnancim a jejich osobnim
socialnim vazbam rozsifit spektrum novych i stavajicich zakaznikd, diky ¢emuz
mohou marketingové aktivity firem nabyvat vyznamnych rozmérd. Na tomto
zakladu je postavena tato prace, ktera feSi, do jaké miry se zaméstnanci mohou a
chtéji podilet na marketingovych aktivitach firmy, a to na praktickém prikladu
spole&nosti SKODA AUTO a.s.

Cilem této prace, na kterém je postavena také vyzkumna otazka, je vtomto
pripadé zjistit, zda jsou zaméstnanci spolecnosti s firmou ztotoznéni natolik, Zze by
se mohli stat sou€asti marketingovych aktivit, nebo zda se jiz nyni podileji na

Sifeni dobrého jména a budovani image spolecnosti.

Za timto uCelem, a ve snaze o ziskani nosnych podkladi pro dal$i zkoumani, je
dalsi kapitola pfipadovou studii v ramci spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Jejim
hlavnim zamérem je analyza vefejné dostupnych dat, prostfednictvim kterych je
zkoumana firemni strategie, jeji organizaCni, prodejni a marketingové cile, a
aktivity vedouci Kk jejich naplnéni. Pozornost je sméfovana predevS§im smérem
k zaméstnancim spole€nosti a jejich potencialu vramci téchto aktivit. Je
zkoumano jejich postaveni ve firmé 2z pohledu mozZnosti vyjadfovani se
k vnitropodnikovym zalezitostem a jejich zapojovani se do tvorby podnikovych
hodnot nejen na urovni jejich pracovni pozice a s tim souvisejicich pracovnich
povinnosti. Stfedem zajmu jsou v neposledni fadé také pracovni podminky,
systém odmeénovani, zplsob informovani, aroven interni komunikace a motivace
zaméstnancl ze strany spoleCnosti. Tyto aspekty jsou stézejni pro moznost
zapojovani zaméstnancu také do marketingovych aktivit spole€nosti a vyuziti jejich
potencialu v ramci Sifeni dobrého jména znacky a ziskavani novych zakazniku.

vvvvvv

co se tyCe prodejnich a ekonomickych vysledk, ale pfedevsim, a to je stézejnim
faktem pro tuto praci, tato firma patfi také k nejvyhledavanéjSim a nejlepSim
zaméstnavatellm v republice, jak dokazuji pravidelné se opakujici prizkumy
napfi¢ republikou (SKODA AUTO Ceska republika, 2014). Tato skuteénost je

divodem, pro€ pravé tato spole¢nost byla pro praktické zkoumani vybrana. Jedna
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se o firmu s dobrou povésti nejen v kruzich zakazniku, ale také mezi uchazeci o
zaméstnani vSech vékovych kategorii. SpoleCnost svym zaméstnancum nabizi
nadprumérné mzdy, fadu zajimavych zaméstnaneckych benefitd a do budoucna
planuje dalSi investice do vzdélavani a rozvoje lidskych zdroju. Takova firma by

tedy mohla byt pfislibem spokojenych, loajalnich a motivovanych zaméstnancu.

Na vysledky této pfipadové studie dale navazuje praktické Setfeni mezi
zaméstnanci. Z dlvodu velkého poc€tu zaméstnancu spoleCnosti a ve snaze o
ziskani vysokého poctu respondentl a odpovédi byla vybrana metoda
dotaznikového Setieni. Po dohodé se zastupci ze SKODA AUTO bylo toto Setfeni
zrealizovano prostfednictvim interniho systému. Setfeni bylo pojato jako pilotni
projekt s moznosti dalSiho rozsSifeni a zkoumani na zakladé vysledkl( tohoto
vyzkumu. Ke zkoumani byla po dohodé vybrana oddéleni tuzemského a
mezinarodniho prodeje a dale pak jeden z usekl personalniho oddéleni. Pravé
mezi zaméstnanci oddéleni prodeje by jiz z podstaty jejich pracovni naplné mohl
byt teoreticky potencial pro zapojovani se do marketingovych aktivit, stejné tak
jako v pfipadé zameéstnancu personalniho oddéleni, ktefi by meéli zadoucim

smérem ovliviiovat ostatni zaméstnance a spoluutvaret jejich vztah ke znacce.

Prostfednictvim tohoto Setfeni je zkouman pFedevSim pohled zaméstnanci
spole¢nosti na firmu a jejich vztah ke znacce jako takové. DalSimi aspekty jsou
pak zaméstnanecka spokojenost, motivace, pohled respondentt na firemni cile a
aktivity a predevSim také to, zda jsou pfesvédCeni o kvalitach firmy a jejich
produktd. Cilem je také zjistit to, zda se zaméstnanci podili na Sifeni pozitivnich
ohlast o svém zaméstnavateli a jeho produktech a zda produkty znagky Skoda

doporucuji lidem ve svém okoli.

Ziskané odpovédi jsou na konci praktické €asti prace vyhodnoceny a na zakladé
vysledkd jsou ucinény zavéry o tom, do jaké miry jsou zaméstnanci firmy
ztotoznéni s podnikovymi cily a postupy a motivovani k tomu, aby se svymi nazory
podileli na Sifeni dobrého jména firmy a tedy i na marketingové komunikaci, coz
by mélo byt hlavnim cilem kazdé spoleCnosti a zakladnim determinantem jejiho

uspéchu a konkurenceschopnosti.
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5 Zameéstnanci jako soucast marketingové komunikace
SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. dosahla v roce 2014 vyznamného milniku v ramci
své dosavadni existence. V tomto roce se poprvé v historii automobilky podafilo
celosvétové vyrobit a prodat vice nez 1 milion vozld. Spole€nost v tomto trendu
uspésné pokracovala také v roce 2015 a do budoucna svoji vykonnost planuje
dale zvySovat. Automobilce se tak po nelehkém obdobi ekonomické krize podafilo
upevnit svoji pozici na svétovém trhu pfedevSim diky produktové ofenzive,
zameérfeni se na nové trhy a zakaznické segmenty a strategii postavené na kvalité,
funk&nosti a zajmu o spokojenost vech zainteresovanych skupin. (SKODA AUTO,
2015a a 2016). Spolecnost dlouhodobé pravidelné obsazuje pfedni pficky v ramci
hodnoceni Czech Top 100. Posledni prizkum ji vyhodnotil jako nejvyznamnéjsi a
nejobdivovanéjsi firmu v CR (Czech Top 100, 2016).

5.1 Strategie a cile spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost v poslednich letech vykazuje stabilni vysledky a pokracuje
v uspésném rastu v duchu Rustové strategie, kterou v roce 2010 pfijala po vzoru
Strategie 2018 koncernu Volkswagen. Cilem spole¢nosti v ramci této strategie je
do roku 2018 navysit vyrobu a prodej na 1,5 milionu automobilt roéné a pfispét tak
ke koncernovému cili stat se ,nejziskovéjSi, nejpfitazlivéjSi a z hlediska
udrzitelného rozvoje nejlepsi automobilkou svéta“. Ruku v ruce s timto cilem jde
také strategie zamérena na spokojenost zakaznikl a zvySovani atraktivnosti pro
zaméstnance (SKODA AUTO, 2013). Vize spole¢nosti je do nasledujicich let jasna
a vice nez ambicidzni, podoba cili vSak od té doby zaznamenala urcité zmény.
Obrazek &. 3 znazorfiuje prechod od prodejnich a ekonomickych cild k faktoriim
zameéfujicich se mimo jiné hlavné na uzitnou hodnotu pro zakaznika a spokojenost

a rozvoj zaméstnanc, tedy od spiSe kvantitativnich prvka k t&€m kvalitativnim.
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Obrazek 3 Ristova strategie rok 2010 vs. 2015

Spole¢nost tedy svij uUspéch stavi na C&tyfech zakladnich pilifich, a to: cili
dosahnout v jednom roce prodeju vys$Sich nez 1,5 milionu vozl, zachovat si
ziskovost a ekonomickou silu, vyrabét vozy s uspokojivym pomérem ceny a uzitné
hodnoty zaloZenym na praktiCnosti a prostornosti a v neposledni fadé se stat
vynikajicim zaméstnavatelem rozvijejicim talent a potencial svych zaméstnanca.
To vSe je navic zastiténo mottem ,Simply clever®, tedy symbolem pro prakticka,
propracovana a chytra fedeni (SKODA AUTO a.s., 2015a). Spole&nost na t&chto
cilech i nadale stavi svoji strategii, ktera je v8ak v sou¢asné dobé aktualizovana
sohledem na vyvoj trhu do podoby Strategie 2025. Ta se vedle vyse
znazornénych cild bude zamérovat predevSim na nové trendy, kterymi jsou napf.
digitalizace, konektivita nebo elektromobilita, které jsou podstatnym
determinantem budoucich Uuspéchl znacky nejen mezi zakazniky firmy a uZivateli
vozd znadky Skoda, ale také v kruzich Siroké vefejnosti, a to s ohledem na Zivotni

prostfedi a tedy budouci vyvoj celé spoleénosti (SKODA AUTO a.s., 2016).

Cilem tedy je byt nejen Cislem jedna v prodejich, ale také v kvalité produktl a
vztahl se zainteresovanymi skupinami. Kobéma témto cilim pak slouzi
pfedevSim mnohostranna marketingova komunikace, které bude v nasledujici

Casti vénovana pozornost.
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5.1 Marketingova komunikace a prezentace zna¢ky

Marketingova komunikace SKODA AUTO je zaloZena na komplexnim systému
aktivit na vSech urovnich. Spole¢nost obraci svoji pozornost nejen k zakaznikim,
ale také ke vSem ostatnim zainteresovanym skupinam. Mezi ty hlavni Ize dale
povazovat investory, dodavatele, konkurenty, meédia, stavajici i potencialni
zaméstnance nebo Sirokou vefejnost. Kromé pravidelnych televiznich spotd,
viditelnych venkovnich reklam nebo internetovych bannerd se spoleCnost
prezentuje pfedevSim prostfednictvim svych produktd, obchodni sité a
domovskych i mezinarodnich internetovych stranek, z jejichz obsahu Ize vycCist, Ze

spole¢nost v ramci marketingové komunikace neponechava nic nahodé.

Spolec¢nost se i vtomto ohledu Fidi heslem ,Simply clever a dba pfi tom na
provazanost a jednotnost vSech za tim ucelem pouzitych prostfedku. V roce 2015
byl dokonCen proces premény korporatniho designu a image prostrednictvim
rebrandingu v8ech prodejnich i servisnich mist znagky Skoda vramci Ceské
republiky, ktery ma vést ke sjednoceni a zjednoduSeni komunikace a vSech
procesi a predevSim k zakaznické spokojenosti. Cely proces promény
korporatniho stylu je zaloZzen na strategii ,Human Touch®, tedy snaze o osobni
kontakt se zakazniky a individualni pfistup k nim (SKODA AUTO Ceska republika,
2016a).

Na jednoduchosti a dostupnosti jsou zaloZeny také webové stranky spolecnosti,
prostfednictvim kterych prezentuje spoleCnost znacku, své produkty a doprovodné
sluzby Sirokému okruhu zajemcu. Na stavajici i potencialni zakazniky jsou
zaméfeny sekce upozoriujici na novinky znacky, dale pak informace o stalych i
pfipravovanych produktech, zakaznici si zde mohou sestavit svij viz
v interaktivnim konfiguratoru, objednat testovaci jizdu, stejné tak jako stahnout
potfebné katalogy, ceniky nebo brozury. DalSi sekce pak zakaznikim poskytuji
veskeré informace o dealerech, servisnich, asistenénich a finan¢nich sluzbach.
Zakaznici mohou navstivit také e-shop, kde si dle modelu svého auta mohou
vybrat ze Sirokého sortimentu doplfikl. Dodatec¢né informace ¢&i rady ohledné
produktl Ize pak ziskat na zakaznické infolince, na kterou webové stranky také
odkazuji, popfipadé prostfednictvim mobilnich aplikaci, které jsou pro zakazniky
ke staZeni zdarma. Na strankach pak Ize &ist také SKODA Magazin nebo se

prihlasit k pravidelnému odbéru novinek. Webové stranky pak mimo jiné obsahuiji
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také PR sekci s tiskovymi zpravami pro novinare, vyroCni zpravy, nebo zakladni
informace o znadce, v&etn& moznosti virtualni prohlidky SKODA Muzea.
Spoleénost SKODA AUTO svoji prezentaci nepodcefiuje ani prostfednictvim
socialnich siti (SKODA AUTO Ceska republika, 2016b).

Firma vyuziva dostupnych pfilezitosti a udalosti k prezentaci znacky a svych
produktd. Ktém nejprestizngjSim udalostem patfi mezinarodni vystavy a
automobilové veletrhy, kde ma znacka jedineCnou pfileZitost, jak vefejnosti
predstavit nové i chystané trendy, studie, koncepty a produkty. Mezi dalSi
vyznamneé marketingové aktivity firmy patfi sponzorska a charitativni Cinnost.
SKODA AUTO je tradiénim sponzorem prestiznich sportovnich akci jako jsou
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji nebo série cyklistickych zavodl Tour de France,
a dale pak finanéné podporuje kulturni organizace a akce, napfiklad Narodni
divadlo, Ceska filharmonie nebo filmové & hudebni festivaly. Znacka Skoda je
také ustfednim symbolem mnoha charitativnich akci a nadaci, které podporuji
nejen déti, ale i dospélé v riznych Zivotnich situacich a s riznymi typy handicapu.
Vedle toho spoleCnost investuje znacné prostiedky také do vzdélavacich
programtl, informaénich a poradnich aktivit, a to nejen z oblasti dopravy (SKODA

AUTO Ceska republika, 2016c).

Zakladnimi hodnotami spolecnosti jsou dumyslnost zalozena na praktickych a
funkénich feSenich, autenticnost, tedy snaha o udrzeni tradice a statusu
dlvéryhodného partnera, nejen cenova, ale také informacni ¢i servisni dostupnost,
a dale pak prostornost, preciznost a péfe o zainteresované skupiny a Zivotni
prostfedi. Nejen na téchto principech je postaven také koncept spoleCenske
odpovédnosti (CSR), jehoz hlavnimi pilifi jsou ekologie, angazovanost v ramci
charitativnich a vzdélavacich aktivit, péCe o zameéstnance, sponzoring, otevienost
vici vefejnosti a v neposledni fadé také eticky kodex (Zivotni prileZitost ve
SKODA AUTO, 2016a). Priority SKODA AUTO v ramci spoleenské odpovédnosti

znazornuje obrazek €. 4.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2015a

Obréazek 4 Priority SA v oblasti spoleéenské odpovédnosti

Status nejvétsi vyrobni firmy a jednoho z nejoblibenéjSich a nejvyznamnéjSich
zameéstnavatell spolecnost zavazuje vici vSem stakeholderim a Siroké vefejnosti
nejen na regionalni urovni. SKODA AUTO tak formou mnoha projektt, grantd,
charitativnich a sponzorskych darl podporuje rozvoj spole¢nosti v mnoha
oblastech. Jedna se o projekty na podporu bezpec€nosti silni€niho provozu a
osvétu nejen déti, ale i samotnych Fidic¢l, nebo aktivity pro podporu déti, socialné
slabych a handicapovanych lidi. V zajmu SKODA AUTO je také vzdélavani a
podpora zaku a studentd nejen technickych oboru, ze kterych se tak mohou
v budoucnu stat vzdélani a talentovani zaméstnanci samotné spolecCnosti. Kromé
investic do vlastni vysoké Skoly a stfedniho odborného ucilisté spoleCnost
vynaklada nemalé prostfedky na vyzkumnou c&innost a rozvoj vzdélavaciho
systému na celorepublikové urovni. Vedle toho dba také na péci a rozvoj vlastnich
zaméstnancul, zlepSovani Zivotnich podminek v okoli svych zavodu a podporu
mistnich komunit v podobé charitativnich, sponzorskych dart a dalSich aktivit, ve
kterych na dobrovolné bazi angaZuje také své zaméstnance (SKODA AUTO a.s.,
2015a).

Na udrzovani kvalitnich a dlouhodobych vztahl se zainteresovanymi skupinami,
vysoké Zivotni urovné a kvality Zivotniho prostfedi je pak postavena dalSi soucast
firemni kultury a budovani image firmy, kterou je koncept trvale udrzitelného
rozvoje. Ten je tvofen mnoha ekonomickymi, socialnimi a ekologickymi faktory a

cili celé spole€nosti, jejichz ramec je tvofen narodnimi i mezinarodnimi umluvami a
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zakony, internimi pfedpisy a etickymi standardy. Tento koncept byl pfijat napfic
celym koncernem VW a je vyznamnou soudasti celé Rastové strategie (SKODA
AUTO a.s., 2015b). Konkrétni podobu téchto cill ilustruje obrazek ¢&. 5.

Klicove oblasti aktivit __UDE
koncernu Volkswagen

Atraktivn

S Ty Sharvate
aimesinsval

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2015b

Obrazek 5 Klicové faktory v oblasti trvale udrzitelIného rozvoje

| zde je patrné, Ze se spoleCnost zaméfuje nejen na kvalitni hospodarské
vysledky, dlouhodoby rlst a vykonnost, ale také na vytvareni hodnot na
celospolecenské urovni, budovani kvalitnich vztah(, a dale pak na udrzitelnost a
obnovitelnost zdrojli pfi respektovani véech dotéenych skupin (SKODA AUTO a.s.,
2015b). Aby vSak téchto cili mohlo byt dosazeno, je nutné, aby filozofie trvale
udrzitelného rozvoje, stejné tak jako spoleCenské odpovédnosti a celé Rlstové
strategie byla pfijata vS8emi organy a predevS§im Zaméstnanci firmy, v jejichz
pristupu tkvi zaklad pro vySe uvedené cile. Zaméstnanci jsou tedy zakladnim
stavebnim kamenem pro dosahovani celopodnikovych cili a pravé na tomto
predpokladu je postavena tato diplomova prace, ktera dale bude fesit strategie a
postupy firmy vramci utvafeni vztahl se zaméstnanci a péCe o né, ktera je
zakladem pro to, aby mohlo byt vyuZito jejich potencialu v ramci Rustové strategie

a zaroven také v ramci marketingovych aktivit spole¢nosti.
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5.2 Postaveni a role zaméstnanci v ramci Rustové strategie

spoleénosti

Kvalitni pracovni vykony, spokojenost a loajalitu zaméstnancl Ize povazovat za
zakladni pFfedpoklad pro kazdou prosperujici firmu s ambicemi na dalSi rist,
pozoruhodné vykony a dobrou povést. Spole¢nost SKODA AUTO se svou
Rustovou strategii tedy nemulze zustat pozadu a pfistup jejich zaméstnancli a
jejich nazor na znacku je vtomto ohledu kliCovy. Spole¢nost si dlouhodobé
udrzuje své postaveni na prednich pfickach narodnich i mezinarodnich zebficka.
Kromé jiz vySe zminénych ocenéni ,Zaméstnavatel roku“ nebo ,Nejvyznamnéjsi a
nejobdivovanéjSi zaméstnavatel®, je spole¢nost stale oblibenéjSi a Zzadanéjsi také
u studentl a absolventl vysokych Skol, pfedevS§im ekonomického a technického
zaméfeni. V roce 2015 se SKODA AUTO a.s. ve vyzkumu spoleénosti Universum
umistila na 2. misté v ramci ekonomickych obord a na 1. misté mezi studenty a
absolventy technickych oborl a stala se tak nejatraktivnéjSim zaméstnavatelem
(Universum Global, 2016). V ramci dal$iho evropského prizkumu ,Trendence
Graduate Barometr” spole€nost v obou kategoriich obsadila 1. misto (Trendence,
2016). Spole¢nost si chce i nadale udrzet vyznamné postaveni na trhu prace,
atraktivitu v oCich stavajicich i potencialnich zaméstnanct a Sirokou zakladnu
talentovanych a pfedevsim loajalnich zaméstnancu, to jsou jedny z hlavnich cilt

v ramci Rustové strategie a jejich modifikaci.

Spoleénost jen v Ceské republice zaméstnava vice jak 25 tisic lidi, z toho vice nez
20 tisic v hlavnim zavodé v Mladé Boleslavi. Ve spoleCnosti pracuje také zhruba
jeden tisic externich, agenturnich, zaméstnancu, a to na v8ech organizacnich
stupnich. Vétsina kmenovych zaméstnancu je tvofena lidmi se stfednim stupném
vzdélani, konkrétné 47 % zaméstnancl s maturitou a 34 % bez maturity, 14 %
zaméstnancl pak dosahlo vysokoSkolského vzdélani a pouhych 5 % tvofi
zameéstnanci se zakladnim vzdélanim. DalSi vzdélavani a rozvoj zameéstnancu je
jednim s dalSich cili spole€nosti v oblasti HR a cestou k rostouci atraktivité prace
ve spoleCnosti pro zaméstnance, na ¢emz spoleCnost stavi své soucasné i
budouci Uspéchy (SKODA AUTO a.s., 2016).

Spolec¢nost v souc¢asné dobé nabizi volné pozice napfi¢ vSemi oddélenimi, a to od
délnickych a administrativnich pozic, az po pozice ve stfednim i vrcholovém

managementu, a to nejen pro zkuSené uchazece s praxi, ale také pro absolventy.

49



Pro absolventy je také mimo jiné urCen trainee program, do kterého se do jednoho
roku po ukonceni studia mohou pfihlasit studenti a absolventi ekonomickych a
technickych univerzit, ktefi tak maji jedineCnou pfilezitost poznat spolecnost diky
tuzemskym i zahraniCnim rotacim napfi€¢ spoleCnosti, u zahraniCniho importéra
nebo v dealerske siti, a po roce ve firmé najit plnohodnotné uplatnéni. Spolecnost
dale spolupracuje se stfednimi a vysokymi Skolami, jejichz studenti mohou ve
firmé vykonavat povinnou i nepovinnou odbornou praxi v mnoha oblastech, nebo
se spole¢nosti spolupracovat v souvislosti se zavére€nymi pracemi. Spolec¢nost si
timto tvofi dalSi pevnou zakladnu schopnych zaméstnanc, ktefi budou pfipraveni
po ukoncCeni studia v pfipadé oboustranného zajmu a potfeby ze strany firmy
nastoupit na atraktivni pozice (Zivotni prilezitost ve SKODA AUTO, 2016b).

Spole€nost svym zaméstnancim nabizi nadprimérné platové ohodnoceni a
mnozstvi zaméstnaneckych benefitd. Mezi hlavni vyhody a zaméstnanecké
benefity patfi napfiklad zvyhodnéné stravovani v arealu zavodu, vyhodné mobilni
tarify, bezuro€né pujcky na bydleni, zaméstnanecky leasing, slevy na pofizeni
vozU znacCky pro osobni ucely, tyden dovolené navic, pfispévky na dichodové
pripojisténi, rekreaci, zdravotni benefity, socialni podpora, nebo dalSi vzdélavani a
kariérni rast (Zivotni ptilezitost ve SKODA AUTO, 2016a). Tato nadstandardni
péce a moznosti jsou s velkou pravdépodobnosti také divodem toho, ze je firma

jako zaméstnavatel stale tak oblibena a zadana.

Tyto podminky se v8ak kazdoroéné cCasteCné meéni a upravuji na zakladé
kolektivnich vyjednavani mezi vedenim firmy a odborovymi organizacemi, které
maji ve spoleénosti SKODA AUTO Sirokou zakladnu a tim také silu a znaény vliv.
V loriském roce si tak zaméstnanci vyjednali dal$i navySovani tarifnich mezd o
3,5 %, dale pak zvySeni pfispévkl na penzijni pojisténi a mimo jiné také
jednorazovou odménu jako podil na zisku spoleénosti (SKODA Media Portal,
2015). Primérna mzda na délnickych pozicich Cinila 34 tisic K& hrubého a
kazdému z kmenovych zaméstnancu nalezela také jednorazova odména ve vysi
25 tisic K&. V pripadé stabilné dobrych vysledku spole€nosti a vysokych ziskl se
v nasledujicich letech ocekavaji dalSi snahy zaméstnancli o vylepSovani
pracovnich a mzdovych podminek (E15.cz, 2015). SpoleC¢nost vroce 2015
vykazala Cisty zisk ve vysi vice nez 30 miliard K&, coz je vyrazny narust oproti

pfedchozimu roku, ktery spole¢nost koncila s Cistym ziskem ve vysSi vice nez 18

50



miliard K& (SKODA AUTO a.s., 2016). Lze tedy pfedpokladat, Ze timto tempem
rostouci zisky a zlepSujici se ekonomické vysledky budou pravdépodobné
implikovat dal$i vyjednavani a v souvislosti s Rustovou strategii také dalSi napor
ze strany zaméstnancu, ktefi za svoji praci a produktivitu budou chtit byt nalezité

odménéni a tim motivovani do dalsi prace.

Vedeni spole¢nosti si je védomo toho, Ze uspéch celé spolecnosti stoji pfedevsSim
na kvalité, motivovanosti a loajalité vSech zaméstnancl a strategie v oblasti
lidskych zdroju se zaméfuje predevSim na zajisténi a udrzeni stabilniho, vysoce
kvalifikovaného a flexibilniho personalu. Hlavnim cilem spolecnosti je umét pruzné
reagovat na neustdle se ménici a vyvijeji podminky ve vSech oblastech a
v souvislosti s tim pracovat na rozvoji technickych i mékkych dovednosti vSech
zaméstnancl. Toho ma byt do pfisStich let dosazeno predevSim setrvalym
dialogem mezi vedenim, odbory a jednotlivymi zaméstnanci a efektivni externi i
interni komunikaci (SKODA AUTO a.s., 2016).

Kromé vySe jmenovanych kanalu, které slouzi nejen k externi marketingové
komunikaci, spole€nost vyuziva také mnoha prostiedkl k interni komunikaci
napfi¢ spolecnosti, véemi urovnémi, oddélenimi a oblastmi. Ke komunikaci uvnitf
spoleCnosti slouzi kromé pfimé osobni, telefonické, e-mailové komunikace a
interni posty predevSim Zaméstnanecky portal, ktery je dostupny vSem
zaméstnanclim pfes internetovy vyhledava¢ na jejich pracovnich poditacich Ci
laptopech nebo v pfipadé manualné pracujicich zaméstnancu také prostfednictvim
informacnich kioskl, které jim jsou v blizkosti jejich pracovisté k dispozici.
Prostfednictvim portalu se zaméstnanci dozvidaji o strategiich, postupech a
aktivitach spolecCnosti, o novinkach a vyvoji na trhu, mohou zde najit veSkeré
informace o spoleCnosti, produktech, pracovnich, smluvnich a mzdovych
podminkach a v neposledni fadé zde mohou vyjadfovat své postiehy, nazory a
navrhy prostfednictvim mnoha anket. Vzdy aktualni informace zaméstnancim
nabizi také firemni noviny ,SKODA Mobil* & ,Odborar, které jsou volné dostupné
v papirové Ci online podobé. DalSimi nastroji jsou pak napfiklad nasténky,
informacni tabule nebo prezentace. Na vysSich urovnich pak probihaji pravidelné
meetingy, informacéni schlizky, telekonference ¢i videokonference. K podpofeni a
dalSi motivaci zaméstnancl pak na nékterych oddélenich probihaji pravidelné

teambuildingy, vecirky, soutéze, Ci jiné vzdélavaci, spoleCenské a kulturni akce.
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Spolecnost svym zaméstnancim pak v ramci interni marketingové komunikace
nabizi napf. moznost zakoupeni firemnich pfedmétd za vyhodné ceny, ucast
v mnoha soutézich, na predvadécich a jinych akcich sponzorovanych firmou
(vlastni zkuSenost). Spolecnost usiluje o to, aby zaméstnanci byli seznameni
s firemnimi produkty jako prvni a zaroven o téchto produktech ziskali dostatek
informaci k tomu, aby mohli pfispivat k jejich propagaci. V lonském roce byla pro
zaméstnance napf. usporadana interni roadshow v souvislosti s uvedenim nového
modelu Superb na svétovy trh (MediaGuru, 2015). Spole¢nost svym
zameéstnancim dava velky prostor k seberealizaci, vyjadfovani osobnich nazort a
vytvareni kreativnich navrhl na zlep$eni podnikovych procest. Kromé osobni
komunikace pfimo na pracovisti mohou zaméstnanci vyuzivat moznosti podilet se
na chodu spole¢nosti a zlepSovacich procesech také prostfednictvim mnoha anket

a programu k tomu urenych.

V roce 2014 pfispélo téméF 7 tisic zaméstnanct svymi navrhy na zlepSeni ve
vSech podnikovych oblastech a procesech v ramci projektu ,Z.E.B.R.A.“. Z témérf
23 tisic inovativnich navrha bylo realizovano témér 65 % z nich a diky tomu doslo
napfi¢ firmou k usporam ve vysi 341,5 milionu K&. Vice nez 90 % zaméstnancl
dale pravidelné vyuzZiva mozZnosti vyjadfit miru své spokojenosti ve firmé
prostfednictvim ankety ,Stimmungsbarometr® neboli ,Barometr nalady“. Na
zakladé vysledku této celopodnikové ankety pak maji zaméstnanci moznost
vyjadfit se k témto vysledkim a své nazory a pfipominky fesSit pfimo se svymi
nadfizenymi (SKODA AUTO a.s., 2015b). Vysledky posledniho Setfeni v ramci

,B8arometru nalady” jsou znazornény v obrazku €. 6.
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Obrazek 6 Vysledky ankety "Barometr nalady”

Vnitrofiremni anketa Stimmungsbarometr tedy zkouma naladu na pracovisti a
spokojenost zaméstnancu predevsim v oblasti vzajemné spoluprace, komunikace,
vztahG na pracovisti a v neposledni fadé také firemnich procesl. Z vysledku
vyplyva, Ze vyznamna vétdina zameéstnancu je s dénim ve firmé spokojena. Podle
zaméstnancti je spoleénost SKODA AUTO dobrym zaméstnavatelem,
zaméstnanci jsou spokojeni také v oblasti komunikace, spoluprace a naplné

prace, ve spolecnosti vSeobecné pracuiji radi.

Zda se, ze spoleénost SKODA AUTO pfistupuje zodpovédné nejen viigi svym
zdkaznikum, ale i vzhledem k ostatnim stakeholderim spole¢nosti, pfedevsim
zaméstnancim, kterym je vénovana nadstandardni péce. Z vySe uvedeného je
patrné, Ze spole€nost aktivné a efektivné vyuziva dostupnych nastroji externi a
interni komunikace, tak, jak bylo popsano v teoretické ¢asti prace. | pfes to je zde
znacny prostor pro inovaci a zavadéni novych metod komunikace. Jak bylo
vysvétleno v pfedchozich kapitolach, firmy, v pfipadé této prace automobilky, by
se mely zaméfit spiSe na kvalitativni stranku komunikace k zakaznikiim a ostatnim

zainteresovanym skupinam, dbat na kvalitu svych produktl, image firmy a
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individualni pfistup. Zde se tedy nabizi pfedevSim moznost word-of-mouth
marketingu, jehoz obsah a vyznam byl popsan v teoretické Casti prace a ktery by
vuci vefejnosti a zakaznikim mohla vyuzivat nejen spoleCnost jako takova, ale
predevsim jeji zaméstnanci.

Firma ma na verejnosti dobrou poveést, vykazuje stabilni vysledky s pfedpokladem
dalSiho rastu a zaméstnanci jsou, podle dostupnych dat, ve firmé spokojeni. Jsou
jim nabizeny takové podminky, které se zdaji byt vyhodné natolik, aby
zaméstnanci ke své praci pfistupovali svédomité, byli produktivni, efektivni a
pfispivali k pInéni podnikovych cili nejen vramci Rustové strategie. Takovi
zaméstnanci by tedy mohli byt dostate¢né motivovani a vici firmé loajalni natolik,
aby pfrispivali k Sifeni dobrého jména firmy ve svém okoli a stali se tak jednim

Vigviv s

opravdu je, bude feSeno v nasledujici ¢asti prace.
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6 Analyza motivace zaméstnancu a jejich potencialu pro
marketingovou komunikaci spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Tato &ast prace je praktickym Setfenim mezi zaméstnanci SKODA AUTO.
Zkoumani do jisté miry navazuje na vnitrofiremni anketu ,Stimmungsbarometr a
klade si za cil zjistit, zda souasni zaméstnanci povazuji spoleénost SKODA
AUTO a.s. za dobrého zaméstnavatele, co je motivuje k praci pro tuto firmu, zda
jsou presvédceni o kvalitach firmy a jejich produktl. Stfedobodem zajmu je to, zda
a jak Sifi své nazory na znacku a jeji produkty ve svém okoli, jestli svym znamym
doporuduji vozy znacky Skoda, jestli a za jakych okolnosti by byli schopni a

ochotni své znamé presveédcit ¢i utvrdit ve vybéru pravé této znacky.

Vysledkem tohoto dotaznikového Setfeni by mélo byt zjisténi, do jaké miry se
zaméstnanci ztotoznuji s podnikovymi cili, zda jsou ve firmé dostatecné spokojeni
a motivovani k tomu, aby se dobrovolné podileli na Sifeni dobrého jména firmy a

propagace jejich produktu.

6.1 Priprava a priibéh vyzkumu mezi zaméstnanci SKODA AUTO a.s.

K praktickému zkoumani byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Za ucelem
ziskani dostateCného poctu respondentl a reprezentativnich vysledkd bylo na
zacatku roku 2016 osloveno oddéleni Zakaznického centra. Toto oddéleni jiz dfive
spolupracovalo s projektovym tymem SKODA AUTO Vysoka $kola, o.p.s. na
projektech feSicich moznosti zvySeni prodeju spolec¢nosti na ¢eském trhu. Tyto
projekty a jejich vysledky, ze kterych do jisté miry vychazi tfeti kapitola, byly hlavni

inspiraci pro vybér oblasti zkoumani této prace.

Na zakladé jednani se zastupci Zakaznického centra a oddélni Tuzemského
prodeje byl vytvofen dotaznik ve dvou jazykovych variantach, ktery byl Sifen
internimi kanaly a zplsobem, na ktery jsou zaméstnanci spolecnosti zvykli.
Elektronicka podoba dotazniku byla umisténa na interni Tymovy web.
Zaméstnanclm vybranych oddéleni a usekl spolecnosti byl poté interni postou
zaslan e-mail, ktery obsahoval popis ankety a jejiho ucelu, Zadost o jeji vyplnéni a
odkazy na obé jazykové varianty dotaznik(. Dotazniky byly zcela anonymni.
Konecna podoba dotazniku v ¢eském i anglickém jazyce je obsazena v pfilohach
této prace, prostfedi Tymoveého webu pfiblizuje obrazek €. 7.
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Zdroj: Interni material SKODA AUTO a.s.

Obréazek 7 Tymovy web SKODA AUTO jako platforma pro anketu

Pro zkoumani byl na zakladé doporugeni ze strany SKODA AUTO vybran
reprezentativni vzorek zaméstnancl oddéleni Mezinarodniho prodeje pro zapadni
Evropu, oddéleni Prodeje a marketingu Ceska republika a dale pak Usek
Komplexni péée o management vramci oddéleni Rizeni lidskych zdrojd. Tito
zameéstnanci méli moznost odpovidat na anketu v obdobi od 24. 3. do 8. 4. 2016.
Otazky v dotazniku Ize rozdélit do tfech &asti — identifikacni otazky, otazky
vypovidajici o motivovanosti a informovanosti zaméstnanci, a konecné otazky
tykajici se pfistupu zaméstnancu k firmé, jejim produktim a k otazce cileného
Sifeni dobrého jména spolecnosti a znacky jako takové, a doporucovani vozl
znacky Skoda lidem vokoli. Konedné vysledky ankety jsou popsany

v nasledujicich ¢astech prace.

6.2 Identifikace respondentu

Do vyzkumného vzorku bylo zahrnuto vSech 228 kmenovych zaméstnancu ze
zkoumanych oddéleni, a dale praktikanti pusobici na téchto oddélenich. VSem
témto zaméstnancim a praktikantim byl zaslan e-mailu s vyzvou k ucasti
v anketé. Do ankety se nakonec zapojilo 140 pfijemcud tohoto e-mailu a dotaznik
vyplnilo. Z tohoto poC€tu bylo 119 kmenovych zaméstnancl a 21 praktikantu.
Celkova navratnost tedy dosahla 52 %, coz Ize povazovat za uspokojivy vysledek.
Z celkového poctu respondentt pak bylo 51 % zen a 49 % muzu, 7 respondentu
vyuzilo moznosti vyplnéni cizojazyéné varianty dotazniku. Celkové pocty
zaméstnancl a pocty zapojenych respondentl napfi€¢ pracovnimi pozicemi

znazornuje tabulka €. 2.
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Tabulka 2 Celkovy pocet zaméstnancu, pocet zapojenych zaméstnancu a ndvratnost

dotazniku

o Celkovy pocet Pocet .
Pracovni zarazeni N . zapojenych Navratnost
zameéstnancu - N
zameéstnancu
Vedouci 14 7 50 %
Koordinator 35 21 60 %
Specialista 141 65 46 %
Referent, administrativni pracovnik 23 20 87 %
Délnik 15 6 40 %
Celkem 228 119 52 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich dat SKODA AUTO a vysledkt dotaznikového Setfeni

Z ptehledu vyplyva, Zze se do ankety zapojilo 87 % vSech zaméstnancu na
referentskych a administrativnich postech. Ve znacné mife se zapojovali také
odborni koordinatofi, a to konkrétné 60 % z nich, svlj nazor vyjadfilo také 50 %
vSech vedoucich. V absolutnim vyjadfeni se do ankety nejCastéji zapojovali
zaméstnanci na postech specialistd, i kdyz tento pocet predstavoval pouze 46 %
vSech zaméstnancul na téchto pozicich v ramci sledovanych oddéleni. Do Setfeni
se zapojilo také 6 z 15 automechanikll a operator logistiky. Timto se podafilo
ziskat nazor zaméstnancu napfi¢ profesemi, organizacni hierarchii a platovymi
hladinami. Moznost vyjadfit svj nazor méli také praktikanti, ktefi v ramci studia ve
spole¢nosti vykonavaji povinnou €i nepovinnou praxi, spolecnost teprve poznavaji
a pravdépodobné o ni uvazuji jako o svém budoucim zaméstnavateli. | jejich nazor
muze vypovédét mnohé o tom, jaké podminky a atmosféra ve firmé panuji, jaky
maji nazor na firmu a jeji produkty a tedy také o tom, zda v nich ma firma

potencialné schopné, motivované a loajalni zaméstnance.
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Z celkového poctu respondentl se do ankety zapojilo vice nez 50 %

zaméstnancd, ktefi ve firmé pracuji minimalné 5 let (viz obrazek €. 8).

B Méné nez 1 rok
m1-3roky

54% W3-5let
(]

Vice nez 5 let

16%

>

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 8 Délka pracovniho poméru ve SKODA AUTO

Pomérné malé procento, 15 % vSech respondentl, pracuje ve firmé& méné nez
jeden rok, z toho polovinu navic tvofi praktikanti. Vice nez 90 % dotazovanych
zameéstnancl tedy ve spolecnosti pracuje vice nez jeden rok a presné 54 % z nich
dokonce vice nez 5 let. Z téchto udaju vyplyva, ze by vétSina zaméstnancu méla
mit jiz vytvofen jasny nazor na firmu, znaCku a jeji produkty, méli by byt
seznameni s firemni politikou a postupy a dostate¢né informovani na to, aby se o
firmé a jejich produktech mohli objektivné vyjadfovat mezi svymi znamymi a
pfibuznymi a spoluutvafet tak image firmy. To, Ze vice nez 50 % téchto
zaméstnancu pracuje ve firmé vice nez 5 let, by mohlo vypovidat o jejich
spokojenosti, dostatené motivovanosti a loajalité vuci zaméstnavateli. Zda se
praveé tito zaméstnanci podileji na Sifeni dobrého jména firmy a propagace znacky

a jejich produktl vice, nez ostatni, bude zjiStovano pozdéiji.
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6.3 Motivovanost a informovanost zaméstnancu

Jak bylo feCeno v teoretické Casti prace, k tomu, aby se zaméstnanci dobrovolné
podileli na Sifeni dobrého jména firmy a byli ochotni zapojovat se do
marketingovych aktivit spoleCnosti, je potfeba, aby byli k praci dostate¢né
motivovani a informovani o firemnich cilech a aktivitach. V tomto sméru bylo
zameéstnanclm polozeno 6 otazek, jejichz cilem bylo zjistit, co je motivuje k praci
pro spole¢nost, zda maji dostatek informaci o firemnich postupech a produktech,
jestli maji moznost vyjadfovat se k firemnim procesim a aktivitam a téchto
moznosti vyuzivaji. Zde jsou otazky, které byly zaméstnancim polozeny, a

odpovédi respondenta.

Je podle Vas SKODA AUTO a.s. dobry zaméstnavatel?

1% 0%

= Ano
M Spise ano
Spise ne

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 9 Je SKODA AUTO a.s. dobry zaméstnavatel?

Vice nez fii Stvrtiny dotazovanych si mysli, Ze spoleénost SKODA AUTO a.s. je
dobry zaméstnavatel, dalSich 22 % s timto tvrzenim spiSe souhlasi. Pouze jeden
respondent si mysli spiSe opak, nikdo z respondentt neodpovédél zaporné. Tyto
vysledky asi nejsou velkym pfekvapenim a do jisté miry potvrzuji skutecnosti

zjisténé v ramci analyzy spole€nosti prostfednictvim verejné dostupnych dat.

59



Co Vas nejvice motivuje k tomu, ze pro firmu pracujete? Zvolte 1-3 odpovédi.
V pripadé praktikantii: Co by Vas nejvice motivovalo k tomu, abyste se

v budoucnu uchazel(a) o misto ve spoleénosti SKODA AUTO?

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 Nejvétsi motivatory k prdci pro firmu

stabilita zaméstnani. Z toho vyplyva, ze zaméstnanci si za svoji praci pfipadaji
nalezité ocenéni a ze jim nechybi ani pocit jistoty zaméstnani, coz obecné patfi
Mezi dalSi nejCastéji uvadéné faktory pak patfi moznost kariérniho rustu, coz do
jisté miry muze vysvétlovat, pro¢ zaméstnanci dlouhodobé setrvavaji ve firmé, a
povést firmy, coz je ukazka toho, Zze mnohym zaméstnancum na povésti firmy
zalezi. Mnohym zaméstnancim také vyhovuje pracovni naplii a moznost osobni
realizace, coz spolu uzce souvisi. AZ po téchto faktorech zaméstnanci uvazuji
zameéstnanecké benefity, které se jako jeden z hlavnich motivaénich faktor(
objevily zhruba u tfetiny respondenti. Naopak nejméné Casto zaméstnanci jako
motivacni faktor uvadéli atmosféru ve firmé. To muze byt na jednu stranu

znepokojujici a pro firmu varovnym faktorem, na druhou stranu ale méli
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zaméstnanci moznost zvoleni maximalné tfech moznosti, tedy mozna proto byly
prednostné voleny pragmatické faktory, jakymi jsou napfiklad pravé plat ¢i stabilita
zaméstnani. Jeden ze zaméstnancl vsSak v této souvislosti dokonce vyslovné
uved|, Ze atmosféru ve firmé nevnima jako dobrou, a to pfedevsim z divodu tlak
ze strany nadfizenych, stejné tak jako kvuli kolektivnimu vyjednavani, které
zpUsobuje rozvraty mezi zaméstnanci. PotéSujici na druhou stranu mize byt fakt,
Ze jen zanedbatelné procento zaméstnancu uvedlo nedostatek lepSich pracovnich
prileZitosti jako jeden z nejdulezit&jSich davodu, pro& pracuji pravé ve SKODA
AUTO. Néktefi zaméstnanci mezi svymi osobnimi divody uvedli navic i takové,
jakymi jsou zajem o automobily a automobilovy primysl nebo mezinarodni

prostfedi spoleCnosti.

Citite se byt dostatecné informovan(a) o firemnich cilech a aktivitach?

Ztotoznujete se s témito cili, snazite se vedomeé prispivat k jejich naplnéni?

N . . Prispivate védomé k jejich naplnéni?
Jste dostatecné informovani o P 1€ P

firemnich cilech a aktivitach? 1%

(]
1% -
M Ano

8% HAno
SpiSe ano
SpiSe ano
Spise ne
Spise ne 47%

56% Ne

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 Informovanost o firemnich cilech a aktivitach a védomé prispivani k jejich naplnéni

Zaméstnanci si vSeobecné pfipadaji dobfe informovani o cilech firmy a jejim
dalsim smeéfovani, a to 35 % uplné a 56 % spiSe dostatecné. Pouze 10
respondentll si nepfipada dostate¢né informovano. Pokud si jsou vsSak
zameéstnanci védomi téchto cill, snazi se védomé pfispivat k jejich naplnéni, a to
v 93 %. Z toho plyne, Ze pokud jsou zaméstnanci dobfe informovani o firemnich
procesech a aktivitach, jsou si védomi své role a ve vétSiné pfipadl se snazi

podilet na dosahovani celopodnikovych cilu.
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Citite se byt dostatecné zapojovan(a) do firemnich aktivit, jste svymi

nadfizenymi vybizen(a) k tomu vyjadrovat své nazory, pfipominky a pfinaset

nové navrhy na zlepseni?

Vyuzivate moznosti vyjadrit své nazory,

at uz primo/osobné, ¢i

prostrednictvim anket, soutézi nebo dotaznik(?

Mate mozZnost zapojit se
a vyjadrit své nazory?

3%

Vyuzivate moznosti vyjadfrit své
nazory?

3%

m Ano o M Ano vidy
19% 11%
SpiSe ano Ano obcas
Spise ne Spise ne
42% 9
Ne °8% Vibec ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12 MoZnost zapojovani se do firemnich aktivit a vyjadfovani nazord, vyuzivani
moznosti vyjadFit svij nazor ze strany zaméstnanci

VétSina zaméstnancu si pfipada byt dostate¢né zapojovana do firemnich aktivit a
je svymi nadfizenymi vyzyvana k vyjadfovani svych nazorl. AvSak 21 % z nich
takovy pocit spiSe nema nebo nema moznost vyjadfit se k podnikovym procesum.
Toto Zzjisténi je zajimavé, nebot podle vefejné dostupnych informaci by vSichni
zaméstnanci méli byt pravidelné vybizeni ktomu, aby se podileli na
vnitrofiremnich anketach, popfipadé se zapojovali do tviréi ¢innosti a vymysleni
navrhl na zlepSeni, at uz prostfednictvim Barometru nalady nebo programu
Z.E.B.R.A, které byly popsany v pfedchozi kapitole. Pouze 28 % zaméstnancu pak
plné vyuziva moznosti svUj nazor vyjadfit, 58 % respondentl této moznosti vyuzije
pouze obcas.14 % zaméstnancl pak této moznosti spiSe nevyuziva nebo vibec
nevyuziva. Tyto statistiky se do jisté miry odrazily také v tomto Setfeni, kdy se do

ankety zapojilo 52 % oslovenych.

62



6.4 Vztah zaméstnancu ke znacce, produktim a Sifeni dobrého
jména firmy

NejdulezitéjSi a nejnosnéjsi Cast dotazniku obsahovala 7 otazek tykajicich se
vztahu zaméstnancl ke znacce, jejim produktim a jejich pFistupu k Sifeni svych
nazorl na firmu a znaCku ve svém okoli. Tyto otazky mély dale zjistit, zda
zaméstnanci Sifi dobré jméno firmy, zda svym znamym a pfibuznym doporucuji
vozy znacéky Skoda a jestli maji dostatek informaci a podporu pro to, aby je utvrdili
ve vybéru pravé této znacky.

Zalezi Vam na tom, jakou povést ma Vas zaméstnavatel a jeho znacka ve

Vasem okoli?

Jak se o svém zaméstnavateli a jeho produktech vyjadfujete mezi svymi

pribuznymi a znamymi?

Zalezi Vam na tom, jakou povést ma
Vas zaméstnavatel?

196 2%

= Ano
17%

Spise ano
Spise ne

Ne

Jak se o znacce a jejich produktech
vyjadiujete ve svém okoli?

1% 0%

M Pozitivné
Spise pozitivné
Spise negativné

Negativné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrdzek 13 Zajem zaméstnancu o to, jakou povést ma firma v jejich okoli a zptisob, jakym se

zaméstnanci o svém zaméstnavateli vyjadfuji

Zaméstnanclm obecné zalezi na tom, jakou ma jejich zaméstnavatel, jeho znacka
a produkty poveést v jejich okoli. To souvisi také s odpovédmi na otazku ohledné
motivaCnich faktor(, kdy povést zaméstnavatele byla pro respondenty jednim
firmy ve spoleCnosti spiSe nebo zcela Ihostejna. Zaméstnanci se ale v 65 % o
znaéce Skoda a jejich produktech vyjadfuji pozitivné a 34 % znich spise
pozitivné. Tyto vysledky Ize povazovat za dobry zaklad pro to, aby se zaméstnanci
podileli na Sifeni dobrého jména firmy a firma mohla vyuzit jejich potencialu

v ramci svych marketingovych aktivit.
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Sifite cilené dobré jméno znaéky za uéelem zvyseni jeji reputace ve Vasem
okoli?

1%

H Ano
M Spise ano
1 Spise ne

i Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

v rv

Obrazek 14 Cilené Sireni dobrého jména firmy zaméstnanci

To, ze zaméstnanclm zalezi na povésti firmy mezi lidmi v jejich okoli, dokazuji
také jejich odpovédi na tuto otazku. Vice nez 68 % dotazovanych zamérné Sifi ve
svém okoli dobré jméno znacky a jejich produktl, maji osobni zajem na
ZlepSovani jeji reputace. DalSich 24 % respondentl se také z vlastni vale podili na
tvorbé image firmy a Sifeni jejiho dobrého jména, i kdyz pravdépodobné v mensi
mife, nez tomu bylo u prvni skupiny. Pouze 11 respondentll se na propagaci
znaCky cilené spiSe nebo vibec nepodili. Tyto vysledky vypovidaji o tom, Ze jiz
nyni ma spole¢nost SKODA AUTO minimalné v nékterych ze svych zaméstnanct
platné propagatory znacky a marketingové medium. Jak odpovidali muzi a zeny a
jestli existuje néjaka zavislost mezi délkou pracovniho poméru a potiebou

zaméstnancu cilené Sifit dobré jméno firmy znazorfiuje tabulka €. 3.
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Tabulka 3 Sifeni dobrého jména v zévislosti na pohlavi a délce pracovniho poméru

Zeny Muzi <1 rok 1-3 roky 3-5 let >5 |et
Ano 60 % 78 % 65 % 56 % 65 % 77 %
Spise ano 30 % 17 % 18 % 28 % 30 % 19 %
Spise ne 9% 5% 18 % 17 % 0% 4%
Ne 1% 0% 0% 0% 5% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

D4 se Fici, Zze zcela zamérné se na Sifeni dobrého jména znacky ve vétsi mifre
podileji muzi, naopak 10 % Zen se na tvorbé firemni image cilené spiSe nebo
vubec nepodili. Lze pozorovat, ze s prodluzujici se dobou stravenou ve firmé se
zvySuje také zajem zaméstnancl o poveést firmy a mira jejich aktivniho zapojovani
se do propagace znacky. To mize souviset také s faktem, Ze zaméstnanci, ktefi
pro firmu pracuji deldi dobu, jsou vucCi svému zaméstnavateli loajalnégjsi, jak

vyplyva z teoretické Casti této prace.

Tyto zavislosti Ize pro lepSi porovnani exaktnéji zkoumat napfiklad vyjadfenim
primérného hodnoceni respondentl. Jednotlivym typlim odpovédi byly pfifazeny
vahy a témito hodnotami byly vazeny pocty odpovédi vyjadfené jako podil na
celkovém poctu respondentl v jednotlivych skupinach. Tyto hodnoty pak byly
v kazdé kategorii seCteny a koneéné vysledky porovnany. Pro jednoduchost byly
zvoleny vahy 2 pro odpovéd ano, 1 pro odpovéd spiSe ano, -1 pro odpoved spise

ne a -2 pro odpoveéd ne. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce €. 4.
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Tabulka 4 Sifeni dobrého jména firmy - primérné bodové hodnoceni v zévislosti na pohlavi

a délce pracovniho poméru

Zeny Muzi <lrok  1-3roky  3-5let >5 |et
Ano (2) 0,60 0,78 0,65 0,56 0,65 0,77
Spige ano (1) 0,30 0,17 0,18 0,28 0,30 0,19
Spige ne (-1) 0,09 0,05 0,17 0,17 0,00 0,04
Ne (-2) 0,01 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00
Pramérné bodové 1,39 1,68 1,31 1,23 15 1,69

hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

| ztéchto vysledku je patrné, Zze vSechny skupiny odpovidaly ve velké mife
pozitivné. Primérné hodnoceni u muzl je vSak vyrazné vysSi nez u zen, tedy i zde
se potvrzuje, Ze vice se na Sifeni dobrého jména firmy podileji muzi. Dale Ize
pozorovat, ze odpovédi zaméstnancu, ktefi jsou ve firmé 3 a vice let, vykazuji
vy$8i primérné hodnoty, nez u zameéstnancu, ktefi ve firmé setrvavaji kratSi dobu.
Mezi prvni a druhou skupinou je vSak viditelny pokles, zatimco mezi druhou a treti
skupinou vyznamny narast, nedochazi zde tedy k postupné se zvysSujicimu trendu
a nelze tedy s jistotou tvrdit, ze se se zvySujici se délkou pracovniho poméru
zaméstnancl umérné zvySuje také jejich pozitivni pfistup k Sifeni dobrého jména

firmy.
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Jste presvédéen(a) o kvalité vozi znaéky Skoda?
Mate dostatek informaci o jednotlivych modelech vozi znaéky Skoda k
tomu, abyste ve svych znamych vzbudil(a) zajem o znacku, popripadé je pfri

vybéru nového automobilu utvrdil(a) pravé v této znacce?

Jste pfesvédéen(a) o kvalité vozh Mate dostatek informaci o modelech
znacky Skoda? vozh znacky Skoda?
1% 0% 3%

® Ano ® Ano

25% 17%

SpiSe ano SpiSe ano

SpiSe ne 24% SpiSe ne

Ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 15 Presvédéeni zaméstnanci o kvalité vozu znaéky Skoda a jejich informovanost o

produktech firmy

Pro dal$i uvahy o zapojovani zaméstnancli do marketingové komunikace firmy je
zasadni, ze zaméstnanci jsou pfesvédéeni o tom, Ze vozy znacky Skoda jsou
kvalitnimi produkty. Zaméstnanci se s timto tvrzenim zcela ztotoZnuji v 74 %,
dalSich 25 % respondentl také spiSe souhlasi. Jen 56 % dotazovanych vSak jasné
udava, Ze maiji dostatek informaci o jednotlivych modelech voz( znagky Skoda
k tomu, aby ve svych znamych vzbudili zajem o tuto znacCku, popfipadé je
presvéddili ke koupi vozu z produktového portfolia znacky Skoda. Naopak 20 %
dotazovanych si mysli, Zze o firemnich produktech spiSe nebo vibec informovani
nejsou. Zde je tedy znacny prostor pro firmu, jak zlepSit informacéni vybavenost
svych zaméstnancl a zvysit tak pravdépodobnost ziskani novych zakazniki
z okoli zaméstnancu. Toho Ize docilit napfiklad produktovymi Skolenimi, at uz

osobnimi ¢&i online, nebo poskytovanim produktovych a propagacnich materialu.
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Doporuéujete svym znamym a pfibuznym vozy znaéky Skoda?

2% 0%

H Ano
M Spise ano
[ Spise ne

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 16 Doporuéovani vozii znaéky Skoda ze strany zaméstnancu

S pfesvédéenim zaméstnancG o kvalit¢é vozi znadky Skoda souvisi
pravdépodobné i to, Ze 72 % zaméstnancu doporuCuje svym znamym a
pfibuznym vozy Skoda. Dal$ich 26 % procent by pak vozy znacky spiSe také
doporucilo. Jak odpovidali muzi a Zeny a jestli existuje néjaka zavislost mezi
délkou pracovniho poméru a tim, zda zaméstnanci doporuCuji svym znamym a

pfibuznym vozy znaCky znazornuje tabulka €. 5.

Tabulka 5 Doporuéovdni vozu znaéky Skoda zaméstnanci v zdvislosti na pohlavi a délce

pracovniho pobytu ve firmé.

Zeny Muzi <1rok 1-3 roky 3-5 let >5 let
Ano 61 % 82 % 65 % 44 % 85 % 76 %
Spise ano 34 % 18 % 30 % 56 % 15 % 21 %
Spise ne 5% 0% 5% 0% 0% 3%
Ne 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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| zde je zfejmé, Ze vozy znacCky doporucuji svym znamym a pfibuznym spiSe muZi,
i kdyz rozdil neni vyznamny. 5 % z tdzanych Zzen naopak vozy znacCky ve svém
okoli spiSe nedoporuCuje. Naopak zavislost skuteCnosti, zda zaméstnanci
doporuéuji vozy Skoda ve svém okoli, na tom, jak dlouho zamé&stnanci ve firmé
pracuji, zde neni viditelna. To dokazuje primérné bodové hodnoceni
zaméstnancu, jehoZ vysledky znazoriiuje tabulka €. 6. Pfi zjiStovani vysledkd byl

pouzit totoZzny postup jako v pfedchozim pfipadé (viz tabulka €. 4).

Tabulka 6 Doporucovaéni vozii znacky Skoda - priimérné bodové hodnoceni v zdvislosti na

pohlavi a déice pracovniho poméru

Zeny Muzi <1rok  1-3roky  3-5let >5 let
Ano (2) 0,61 0,82 0,65 0,44 0,85 0,76
Spige ano (1) 0,34 0,18 0,30 0,56 0,15 0,21
Spise ne (-1) 0,05 0,00 0,05 0,00 0,00 0,03
Ne (-2) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pramérné bodoveé 1,51 1,82 1,55 1,44 1,85 1,70

hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto pfipadé se opét potvrzuje, Ze muzi doporuduji vozy znacky Skoda ve vétsi
mife, nez zeny, jejich primérné hodnoceni dosahuje vyznamné vysSich hodnot.
V pfipadé zavislosti na délce pracovniho poméru zaméstnancu hodnoty kolisaji a
nedochazi ke zvysujicimu se trendu, nelze zde tedy tvrdit, Ze by existovala néjaka
vyznamna zavislost mezi délkou plUsobnosti zaméstnancu ve firmé a tim, zda
lidem ve svém okoli vozy znacky Skoda doporucuji. S ohledem na nerovnomérné
rozlozeni respondentl v jednotlivych kategoriich podle délky pracovniho poméru

Ize vSak tyto rozdily pficist plisobeni nahodnych slozek.
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Jakym zptisobem byste osoby ve svém okoli motivoval(a) k vybéru znacky
Skoda, pokud byste mél(a) plnou podporu firmy? Zvolte 1 — 3 moznosti,

v pripadé zajmu, prosim, doplnte dalsi.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 17 Jak by zaméstnanci motivovali osoby ve svém okoli k vybéru znaéky Skoda

Z pfedchozich odpovédi bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci ve svém okoli Sifi dobré
jméno firmy, ze jsou pfesvédCeni o kvalité vozu znacky a na zakladé toho
pravdépodobné vozy také doporucuji svym znamym a pfibuznym. To znamena, Ze
jsou do jisté miry také ochotni podilet se na propagaci a marketingové komunikaci
firmy. Podle zaméstnancl patfi mezi nejucinnéjsi zplsoby, jak motivovat osoby
v jejich okoli k vyb&ru pravé znacky Skoda, sdéleni osobnich zkuSenosti se
znackou a jejimi produkty a dale pak pfedevsim poskytovani odbornych informaci
o téchto produktech. Zde by se tedy firma méla znovu zaméfit pfedevsim na dalSi
vzdélavani zaméstnanci a vybavit je relevantnimi informacemi o jednotlivych
modelech voz(, popfipadé jim poskytovat ve vétSi mife také propagacni materialy.
Néktefi zaméstnanci by své znamé motivovali napfiklad upozornénim na vyhodné
akce, popfipadé zprostfedkovanim navstévy dealerstvi. Mezi samostatnymi

odpovédmi respondentll se pak, mimo jiné, objevovaly i moznosti testovacich jizd
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nebo pfedvadécich akci. | vtomto ohledu se firmé nabizi prostor pro podporu
svych zaméstnancu v roli propagatort znacky. Zaméstnanci by se na ziskavani
novych zakaznikl mohli podilet také upozornénim svych znamych na predvadéci

a jiné akce, popfipadé také prezentaci zapujcenych nebo sluzebnich vozu.

6.5 Shrnuti vysledkl a doporuceni

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 140 oslovenych zaméstnancl a
praktikant z vybranych Gtvard spoleénosti SKODA AUTO. Z celkového poétu
respondentl bylo 51 % Zen a 49 % muzu. Celkem 54 % vSech respondentu
pracuje ve spolecnosti vice nez 5 let, coz muze implikovat jejich spokojenost ve
firmé& a presvédceni o kvalité jejich zaméstnavatele. Pravé takovi zaméstnanci
mohou byt pro firmu vyznamnym zdrojem kvalitni prace, kreativity, informaci a
v neposledni fadé se mohou stat také vyznamnym komunikacnim a propagacnim
mediem mezi firmou a stavajicimi €i potencialnimi zakazniky z okoli zaméstnancl

firmy.

Celkem 77 % zaméstnanc( je ve firmé spokojenych a spoleénost SKODA AUTO
povazuji za dobrého zaméstnavatele, dalSich 22 % se s timto tvrzenim spiSe také
ztotozriuje. Mezi nejCastéji uvadéné faktory, které jsou pro zaméstnance
zaméstnani, moznost kariérniho rastu a povést firmy. Tyto odpovédi potvrzuji
povést firmy jako jednoho z nejlepSich a nejvyhledavanéjSich zaméstnavateld,
ktefi svym zaméstnancim nabizi nadprimérné pracovni i platové podminky. Také
budovani spokojenosti a oddanosti zaméstnanci. SKODA AUTO ma tedy ve
svych zaméstnancich predpoklad spokojenych, motivovanych a loajalnich

zaméstnancu, ktefi by se mohli ochotné zapojovat do Sifeni dobrého jména firmy.

Jako ne pfili§ uspokojivy se v této souvislosti jevi fakt, ze jen malé procento
zameéstnancl zvolilo za nejdulezitéjSi faktor atmosféru ve firmé, jeden
z respondentll dokonce vyslovné vyjadfil svoji nespokojenost s atmosférou na
pracovisSti spojenou s vysokymi naroky nadfizenych a nesouladem mezi
zameéstnanci navzajem v ramci kolektivniho vyjednavani. Zda je tento vysledek
pouze dusledkem nemoznosti respondentl zvolit vice nez 3 moznosti z nabidky

nebo tento faktor pro zaméstnance skute¢né neni jednim z hlavnich ddvodu, pro¢
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setrvavaji ve firmé, se lze jen domnivat, popfipadé tuto skutecnost mize ovéfit
dalSi Barometr nalady. Do budoucna bych vSak doporucila se na tuto skute¢nost
zameérit, jelikoz také tento faktor muze rozhodovat o spokojenosti a angazovanosti

zaméstnancu.

Zaméstnanci si obecné pfipadaji dobfe informovani o firemnich cilech, procesech
a aktivitach. Pokud maji dostatek informaci, snazi se k pInéni téchto cil aktivné
prispivat. Zaméstnanci si jsou tedy védomi svého postaveni a role ve firmé a snazi
se ji plnohodnotné zhostit. Pro firmu ztohoto vyplyva, ze by méla dbat na
intenzivni informovanost zaméstnancl a na to, aby si zaméstnanci byli védomi své
dulezitosti pro firmu a tedy méli potfebu se do firemnich aktivit (pro)aktivné
zapojovat. Na druhou stranu 21 % zaméstnancl odpovédélo, Ze si nepfipadaji byt
dostateCné zapojovani do firemnich aktivit a svymi nadfizenymi vybizeni k tomu,
aby vyjadfili svij nazor. Zde tedy dochazi k urCitému nesouladu s dostupnymi
informacemi, podle kterych jsou zaméstnanci rdznymi formami vyzyvani
k vyjadfovani svych nazoru a navrhi na zlepSovani vnitrofiremnich procesu. Firma
vyuziva mnoha nastroju vnitrofiremni komunikace, kterou zaméstnanci povazuji
spiSe za dostacujici, k nedostatkim pak pravdépodobné dochazi v komunikaci
zaméstnancl s jejich nadfizenymi. Nadfizeni by zde méli byt hlavnim zdrojem
informaci pro své podfizené a hlavné oni by své tymy méli motivovat k zapojovani
se do firemnich aktivit, které ne vzdy musi pfimo souviset s pracovni naplni

zaméstnancu.

Vyznamné vétsingé zaméstnanctl zaleZi na povésti firmy a znacky Skoda v jejich
okoli a 99 % dotazovanych se o zna¢ce na vefejnosti vyjadiuje spiSe nebo zcela
pozitivné. To je dobra vychozi situace pro to, jak ze zaméstnancu udélat
propagatory znacky. Jak vyplyva ze Zzebficku motivacnich faktort, jejichz
dllezitost zaméstnanci posuzovali, zaméstnancim zalezi na povésti a image
znacky. To potvrzuje i fakt, Ze 68 % dotazovanych S$ifi cilené dobré jméno znacky
za ucCelem zvySeni jeji reputace ve svém okoli a dalSich 24 % dotazovanych se
role propagatora znacky také spiSe zhostuje. V pozorovaném vzorku se projevilo,
Ze vice se na Sifeni dobrého jména podili muzi a pomér zaméstnancl, ktefi
zamérné propaguji znacku ve svém okoli, se zvySuje také s lety stravenymi ve

firmé. | z tohoto vyplyva, Ze zajem o znaCku a vztah zaméstnancu ke znacce se
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buduje postupné a pokud jsou zaméstnanci dobfe informovani a motivovani, jejich

spokojenost a loajalita vici firmé se s postupem Casu spiSe zvySuje.

DalSim dulezitym pFfedpokladem pro to, aby se zaméstnanci podileli na
marketingové komunikaci firmy, je jejich pfesvédCeni o kvalité svého
zameéstnavatele a firemnich produktu, na jejichz vyrobé a prodeji se zaméstnanci
sami podileji. Zde 74 % respondentd povazuje vozy znacky za kvalitni a dalSich
25 % toto stanovisko také spiSe potvrzuje. Mozna i proto jiZ nyni vice nez 90 %
zaméstnancl ze zkoumaného vzorku doporucuje nebo spiSe doporucuje vozy
Skoda svym znamym a pfibuznym. Pouze 56 % dotazovanych zaméstnancii
uvadi, ze ma dostatek informaci o jednotlivych modelech vozi k tomu, aby své
znamé utvrdili ve vybéru pravé této znacky. Naopak 20 % z nich tyto informace
spiSe nebo vubec nema. Zde se tedy otvira prostor pro firmu, ktera by
pravdépodobné méla vice dbat na osvétu svych zaméstnancl a poskytovat jim
vice informaci o produktovém portfoliu. | v tomto pfipadé muze byt informovanost
zaméstnancu stézejni v pfipadé ziskavani novych zakaznika.

Zaméstnanci jsou tedy ochotni svym znamym vozy znaéky Skoda doporuéovat a
v pfipadé, Ze by méli dostatek informaci a podporu ze strany firmy, byli by také
schopni na své znamé pulsobit a motivovat je k vybéru pravé této znacky. Vétsina
z nich by lidem ve svém okoli nejradéji sdélovala své vlastni zkuSenosti se
znaCkou, popfipadé jim poskytla zasvécené produktové informace. | zde je
hlavhim pfedpokladem uspéchu dostateCna informovanost a vzdélanost
zaméstnancl. Zaméstnanci dale uvadéli moznost zprostfedkovani navstévy
dealerstvi, testovacich jist, popfipadé ucast na predvadécich akcich, coz by podle
jejich nazoru také pfispélo k ziskani novych zakaznikd. | vtomto ohledu by
spole¢nost mohla své zaméstnance v roli propagatort znacky, a do jisté miry také
obchodnich zastupcu, podpofit a u€ast na podobnych akcich nejen svym
zameéstnancim, ale také lidem z jejich okoli, potencialnim zakazniklm, zajistit.
Jednalo by se o ¢asové, organizacné i financ¢né naro¢nou zalezitost, ovSem pokud
by se firma rozhodla aktivné ziskavat zakazniky v osobnich kruzich svych
zaméstnanct, mohl by se tento zpusob stat ucinnym nastrojem Kk vyjadieni

podpory zaméstnanclim a zarovern marketingu.

Z vySe zjisténého vyplyva, Ze firma ma ve svych zaméstnancich jiz ted

vyznamnou oporu. Podle analyzy odpovédi se zaméstnanci jiz nyni podileji na

73



Sifeni dobrého jména firmy a ve velké mife svym znamym vozy znacCky také
doporucCuji. Z ankety dale vyplyva, Zze pokud by zaméstnanci méli vétsi podporu
firmy v podobé produktovych informaci, propagacnich materialt, moznosti ucasti
na predvadécich a jinych akcich, popfipadé testovacich jizd, byli by ochotni se
aktivné podilet nejen na utvareni pozitivni image znacky, ale také na procesu
ziskavani novych zakaznik(. Da se pfedpokladat, Ze takovi zaméstnanci by byli
také ochotni ziskavat ve svém okoli zpétnou vazbu a nazory na znacku a jeji
produkty a zprostfedkovat je svému zaméstnavateli, ktery by podle nich mohl do

jisté miry pfizplsobovat produkty, zpusob prodeje a marketingové komunikace.

Tyto vysledky a zavéry jsou ovSem platné pouze v pfipadé prodejnich,
personalnich a pravdépodobné i ostatnich jim podobnych oddéleni. | kdyz i
v ramci téchto oddéleni se podafilo do zkoumani zahrnout zaméstnance na vSech
urovnich, s riznou naplni prace, odpovédnosti a v riznych platovych tfidach, stale
se jedna spiSe o zaméstnance vykonavajici intelektualni ¢innost v kancelarském
prostfedi. Lze prfedpokladat, ze tito lidé budou mit na zkoumany problém jiny
pohled nez napfiklad manualni pracovnici na vyrobnich linkach, kterych je ve firmé
vétsina. Jejich motivy k praci ve firmé, jejich vztah ke znalce a zajem na Sifeni
dobrého jména znacky mohou byt odliSné. Pro komplexni pohled by bylo nutné
dotaznik rozsSifit napfi¢ spoleCnosti, a to prfedevSim mezi manualné pracujici
zameéstnance v prostredi vyrobni linky. | kdyZz by nebylo jednoduché jejich nazor
ziskat a, jak bylo vysvétleno ve treti kapitole, ani cilené zapojovat do
marketingovych aktivit firmy, jejich zpétna vazba by v tomto pfipadé byla vice nez
relevantni, protoze i tito zaméstnanci, pokud budou se svou praci a
zameéstnavatelem vSeobecné spokojeni, mohou vyznamnou mérou ovlivhovat

nazory osob ve svém okoli na znaCku a jeji produkty.
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Zaver

Tato prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace firem a
pfedevSim pak mozZnosti zapojeni zaméstnanci do marketingovych aktivit firmy.
Cilem prace bylo na pfikladu konkrétni firmy zjistit, do jaké miry se zaméstnanci

mohou a chtéji do takovych aktivit zapojovat.

V teoretické Casti prace byly definovany zakladni pojmy spojené s marketingem a
marketingovou komunikaci, byl popsan komunikacni proces, komunikacni modely
a nastroje externi i interni komunikace firem. Z dostupnych studii a literatury bylo
zjisténo, Ze nakladné marketingové prostfedky v dneSnim modernim medialnim
svété jiz nehraji tak vyznamnou roli, zakaznici stale Castéji pfi vybéru produktd daji
spiSe na osobni doporuCeni. Zde tedy roste vyznam tzv. ,word-of-mouth”
marketingu a firmam se tak nabizi nové moznosti, jak ziskavat zakazniky a
ZlepSovat svou reputaci na verejnosti, napfiklad pravé prostfednictvim svych

zaméstnancu.

V dalSich kapitolach bylo feSeno, jakym zplsobem by mély firmy ke svym
zaméstnanclm pfistupovat, aby se tito byli ochotni na Sifeni dobrého jména firmy
ve svém okoli podilet. Bylo zjisténo, Ze aby byli zaméstnanci ochotni zapojovat se
do marketingovych aktivit spolenosti, je potfeba, aby byli k praci dostatec¢né
motivovani, informovani o firemnich cilech a aktivitich a méli ze strany firmy
divéru a podporu. Jediné takto Ize dosahnout u zaméstnancu jejich spokojenosti a
loajality vaci firmé a znadce, coz je rozhodujicim kritériem pro vyuzivani

zaméstnaneckého potencialu také v ramci marketingové komunikace spolecnosti.

K praktickému zkoumani byla vybrana spole¢nost SKODA AUTO a.s., jejiz jméno
se pravidelné objevuje na prednich pfickach anket o nejlepSiho i nejzadanéjsiho
zameéstnavatele. Pravé v této spoleCnosti tedy mohl byt potencial pro spokojené,
motivované a loajalni zaméstnance. Vzhledem k sou€asné strategii spoleCnosti a
jejimu ambiciéznimu cili vyrobit a prodat v roce 2018 az 1,5 milionu vozl je pfistup
a ochota zaméstnancl zapojovat se do firemnich aktivit sté€Zejni a zaméstnanci
tedy v tomto pfipadé hraji kliCovou roli. Ti se na celkovych vysledcich firmy mohou
podilet nejen svymi pracovnimi vykony, ale také tim, Zze ve svych osobnich
spoleCenskych kruzich budou Sifit dobré jméno firmy a jejich produktt a budou se

tak podilet na utvareni image celé spoleCnosti navenek.
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Na zakladé analyzy vefejné dostupnych dat bylo zjisténo, ze firma ma na
vefejnosti obecné dobrou povést a Zze svym zaméstnancim nabizi nadstandardni
pracovni podminky. To lze na zakladé také teoretickych studii povazovat za
vyborny zaklad pro to, aby se ze zaméstnancl zaroven stali také propagatofi
znacky. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni pak bylo v ramci spolecnosti
zjistovano, do jaké miry jsou zaméstnanci ztotoznéni s podnikovymi cili a
aktivitami, zda by byli ochotni stat se tvafi znaCky nebo zda jiz nyni Sifi dobré

jméno firmy a svym znamym vozy znacky Skoda doporuduiji.

Podle vysledkll této ankety se zaméstnanci zdaji byt spokojeni, ztotoZnéni
s podnikovymi cili, uvadéji, ze se na jejich realizaci aktivné podileji.
Zaméstnanclm dale zalezi na povésti, jakou ma jejich zaméstnavatel a jeho
produkty v jejich okoli, a vétSina z nich se snazi cilené S$ifit dobré jméno firmy.
Také presvédceni vétSiny zaméstnancl o kvalité vozi znacky je zajisté divodem
k tomu, Ze zaméstnanci ochotné doporucuji tyto vozy ve svém okoli. Firma tedy
svou organizaci a pfistupem dokazala ve svych zaméstnancich vzbudit zajem o
znaCku a motivaci k tomu, aby se ve svém volném Case podileli na zvySovani
reputace znacky ve spolecnosti a ziskavani novych zakaznikd. Z ankety v8ak na
druhou stranu vyplyva, Ze si znacné procento zaméstnancl mysli, Ze nema
dostatek produktovych informaci k tomu, aby své znamé ve vybéru znacky utvrdili.
Zde je tedy znacny prostor pro zlepSeni na strané firmy, ktera by pravdépodobné
méla vice dbat na skoleni a informovanost svych zaméstnancl po produktové
strance. Pokud zaméstnanci budou mit dostatek informaci a podporu firmy k tomu,
aby svym znamym mohli poskytovat napfiklad propagacni materialy, popfipadé
zprostfedkovat ucast na vystavnich, predvadécich €i jinych akcich, mohli by navic
pusobit nejen jako komunikaéni a marketingové medium mezi firmou a zakazniky,

ale do jisté miry také jako distribu¢ni a prodejni kanal.

Z celkového poctu témér 25 000 zameéstnancl byl vSak do ankety zahrnut pouze
zlomek z nich, a to pouze z vybranych oddéleni. Z nazoru 140 respondentu, ktefi
se nakonec do ankety skute¢né zapojili, tedy nelze vyvodit zavéry platné pro celou
firmu a jeji zaméstnance. Respondenty byli zaméstnanci prodejnich a
personalnich utvaru, kde by jiz z podstaty jejich pracovni napiné mél byt potencial
pro Sifeni dobrého jména firmy a kvality produktu. Ziskané vysledky Ize vztahnout

pfedevSim na zameéstnance vykonavajici intelektualni kancelarskou cinnost,
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jejichz nazor a pfistup by vSak pro firmu mél byt zasadni vzhledem k jejich
postaveni, pracovni naplni, schopnostem a zkuSenostem. Pro ziskani
komplexniho pohledu zaméstnancl by se vSak hodilo doporucit dalSi Setfeni
v ramci celé spole€nosti, napfi¢ utvary, pracovnimi pozicemi a platovym spektrem.
Realizace takového Setfeni prekraCuje ramec a moznosti této prace. Jeho
vysledky by v8ak pfinesly komplexni pfehled o vztahu zaméstnancu ke znacce a
jejich ochoté podilet se na utvafeni pozitivni image firmy navenek. Vedeni firmy by
tak zjistilo, do jaké miry se zaméstnanci stavaji soucasti marketingové
komunikace firmy navenek automaticky a do jaké miry a jak by je firma mohla a
meéla vtomto sméru ovliviiovat. Na zakladé téchto zavérd by pak firma mohla
svym zaméstnancim poskytnout lepSi podporu, at uz informacni & materialni, a

pfizpUsobit do jisté miry i interni komunikaci i systém hodnoceni a odménovani.

Hlavnim vystupem z této prace je zjisténi, Zze ve firmé pracuji zaméstnanci, ktefi
jsou se svym zameéstnavatelem a firemnimi postupy obecné spokojeni. Zalezi jim
na povésti firmy v jejich okoli a jsou ochotni se podilet na utvareni pozitivni image
znacky a ziskavani novych zakaznikd. Z toho vyplyva, Ze jsou interni procesy ve
firmé nastaveny tak, Ze sami zaméstnanci maiji potfebu Sifit dobré jméno firmy a
podilet se na propagaci znacky. To mize byt pro firmu do budoucna podstatnym
faktorem pfi pInéni strategickych cili. Pokud bude navic firma tyto zaméstnance
zadoucimi zpUsoby popsanymi vySe v jejich (pro)aktivité dale podporovat a
povzbuzovat, mohou se zaméstnanci podilet nejen na marketingové komunikaci
firmy, ale do jisté miry také na prodejnich aktivitach, a to bez negativniho dopadu

na jiz zabéhnuté postupy a zavedené jméno firmy.
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Priloha ¢. 1 Koneéna podoba dotazniku v ¢eském jazyce

1) Je podle Vas SKODA AUTO a.s. dobry zaméstnavatel?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Ne

2) Co Vas nejvice motivuje k tomu, ze pro firmu pracujete? Zvolte 1-3
odpovédi.
V pripadé praktikant: Co by Vas nejvice motivovalo k tomu, abyste se
v budoucnu uchazel(a) o misto ve spoleénosti SKODA AUTO?
Pracovni napln
Moznost osobni realizace
Vztahy v kolektivu spolupracovnik
Atmosféra ve firmé
Uznani za dobfe odvedenou praci
Platové ohodnoceni
Zameéstnanecké benefity
Moznost kariérniho ristu
Moznost dalSiho vzdélavani
Povést firmy
Presvédceni o kvalité produktd
Stabilita zaméstnani
. Rodinna tradice
Geograficka vzdalenost od bydlisté
Nedostatek lepSich pracovnich nabidek
Jiné:

TOS3IT XTI oQ ™0 O0 T

3) Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél(a) ,Jiné“, uvedte, prosim, co.

4) Citite se byt dostatecné informovan(a) o firemnich cilech a aktivitach?
a. Ano
b. Spise ano
c. Spise ne
d. Ne

5) Ztotozriujete se s témito cili, snazite se védome pfispivat k jejich napInéni?
a. Ano
b. Spise ano
c. Spise ne
d. Ne
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6) Citite se byt dostateCné zapojovan(a) do firemnich aktivit, jste svymi
nadfizenymi vybizen(a) k tomu vyjadfovat své nazory, pfipominky a pfinaset
nové navrhy na zlepSeni?

a. Ano
b. SpiSe ano
c. Spise ne
d. Ne

7) Vyuzivate moznosti vyjadiit své nazory, at uz pfimo/osobné, Ci
prostfednictvim anket, soutézi nebo dotaznik(?

a. Ano vzdy

b. Ano obcCas

c. Spise ne

d. Vulbec ne

8) Jak se o0 svém zaméstnavateli a jeho produktech vyjadiujete mezi svymi
pfibuznymi a znamymi?
a. Pozitivné
b. SpiSe pozitivhé
c. SpiSe negativné
d. Negativné

9) Zalezi Vam na tom, jakou povést ma Vas zaméstnavatel a jeho znacka ve
Vasem okoli?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpisSe ne
d. Ne

10) Sifite cilené dobré jméno znacky za ugelem zvy$eni jeji reputace ve
Vasem okoli?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. SpisSe ne
d. Ne

11) Jste pfesv&déen(a) o kvalité vozl znacky Skoda?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Spise ne
d. Ne
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12) Méate dostatek informaci o jednotlivych modelech vozi znagky Skoda k
tomu, abyste ve svych znamych vzbudil(a) zajem o znacku, popfipadé je pfi
vybéru nového automobilu utvrdil(a) pravé v této znacce?

a. Ano

b. SpiSe ano
c. Spise ne
d. Ne

13) Doporudujete svym znamym a pfibuznym vozy znacky Skoda?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpisSe ne
d. Ne

14) Jakym zpusobem byste osoby ve svém okoli motivoval(a) k vybéru znacky

Skoda, pokud byste mé&l(a) plnou podporu firmy?

Zvolte 1 — 3 moznosti, v pfipadé zajmu, prosim, doplfte dalsi.

a. Sdélenim osobnich zkuSenosti

Poskytnutim zasvécenych informaci o produktech
Sdilenim uzite€nych odkazl prostfednictvim socialnich siti
Sifenim propagaénich materiald
Upozornénim na vyhodné akce
Poskytnutim vyhodnych kupont
Vybizenim k ucasti v soutézich o zajimavé ceny
Navstévou dealerstvi
Jinak:

T T@ "o ao0T

15) Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél(a) ,Jinak®, uvedte, prosim, jak.

16) Jste
a. Zena
b. Muz

17) Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti SKODA AUTO?
a. Méné nez 1 rok

b. 1-3roky
c. 3-5let
d. Vice nez 5 let
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18) Na jaké pozici v ramci VaSeho utvaru pracujete?

a.

~0oaoo0Co

Vedouci
Koordinator
Specialista
Referent
Délnik
Praktikant
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Priloha ¢. 2 Kone¢na podoba dotazniku v anglickém jazyce

1) Is SKODA AUTO a.s., in your opinion, a good employer?
a. Yes

Rather yes

Rather not

No

ooo

2) What motivates you to work for the company the most? Please choose one
to three options.
For interns: What would motivate you to apply for a job at SKODA AUTO in
the future?

a. Work content

b. Possibility of self-realization

c. Relationships on the workplace

d. Company atmosphere

e. Performance acknowledgement
f. Remuneration

g. Employee benefits

h. Possibility of career growth

i. Possibility of further education

j. Company’s image

k. Product quality

l.  Job security

m. Family tradition

n. Geographical distance from home
0. Lack of better working opportunities
p. Other:

3) If you chose “other” in previous question, please write what.

4) Do you feel yourself sufficiently informed about company’s targets and
activities?
a. Yes
b. Rather yes
c. Rather not
d. No
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5) Do you identify yourself with these targets, are you personally trying to
wilfully contribute to their fulfilment?

a.

b
C.
d

Yes

. Rather yes

Rather not

. No

6) Do you feel sufficiently engaged in company’s activities? Are you
encouraged by your superiors to express your opinions, comments or new
suggestions for improvements?

a.

b
C.
d

Yes

. Rather yes

Rather not

. No

7) Do you make use of the opportunities to express your opinions, no matter if
directly/personally or via opinion polls, questionnaires or competitions?

a

b.
C.
d.

Yes always
Yes sometimes
Rather not

Not at all

8) In which sense do you express your opinion about the company and its
products among your friends or relatives?

a.

b
C.
d

Positively

. Rather positively

Rather negatively

. Negatively

9) Do you care about the reputation that the company has in your
surroundings?

a.

b
C.
d

Yes

. Rather yes

Rather not

. No

10) Do you intentionally promote the name of the brand to contribute to
boosting the reputation of the brand among people around you?

a.

b
C.
d

Yes

. Rather yes

Rather not

. No
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11) Are you convinced about the quality of Skoda cars?
a. Yes
b. Rather yes
c. Rather not
d. No

12) Do you have enough information about Skoda models so that you could
provoke the interest of the brand among your friends or relatives or
eventually strengthen their choice of Skoda brand?

a. Yes
b. Rather yes
c. Rather not
d. No

13) Do you recommend Skoda cars to your friends and relatives?
a. Yes
b. Rather yes
c. Rather not
d. No

14) How would you motivate people around you to choose Skoda brand if you
had full support of the company? Please choose one to three options.

a. Sharing your own experience

Providing them with product information

Sharing useful links via social networks

Providing them with promotional materials

Drawing their attention to favourable offers

Providing them with favourable coupons

Inviting them into company’s competitions with attractive prizes

Taking them into a dealership

Other:

T TQ@ o200

15) If you chose “other” in previous question, please write how.

16) Are you
a. Woman
b. Man

17) How long have you been working for Skoda?
a. Lessthan one year
b. One to three years
c. Three to five years
d. More than five years
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18) On which post do you work in your department?
a. Manager

Coordinator

Specialist

Referent

Worker

Intern

~0oaoo0Co
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the key factors for their successful involvement in any marketing
activities. An analysis of survey questionnaires reveals that
employees of SKODA AUTO a.s. already contribute to building
positive brand image and recommend SKODA cars to their
friends and relatives. If provided with more information and
support from the company, employees could possibly not only
promote the brand, but also contribute to the process of
attracting new customers.
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