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Anotace

Cilem této bakalarské prace je analyza internich PR aktivit spoleCnosti Koyo Bearings
s.r.o. Pomoci dotaznikového Setfeni pak vyhodnotit, jak jsou zaméstnanci stémito
aktivitami spokojeni, jak hodnoti jeji image a v pfipadé potfeby navrzeni doporuceni,

ktera by mohla vést ke zlepSeni stavu.

Teoretickd ¢ast vychazi z poznatkl ziskanych z odporné literatury, vymezuje vychodiska
PR, samotny pojem public relations, jeho rozdéleni a nasledné jednotlivé nastroje a

oblasti, které s touto disciplinou souvisi.

Prakticka ¢ast se opira o teoretické poznatky ziskané béhem studia této problematiky.

Zameéruje se na analyzu internich PR ve vybrané spole¢nosti.
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Anotation

The aim of this bachelor thesis is to analyze internal PR activities in company Koyo
Bearings s.r.o. Using a questionnaire survey, try to find out how are employees satisfied
with this activities, how they evaluate the corporate image and if it will be necessary

propose recommendations that could lead to improvement.

The theoretical part is based on knowledge gained from the professional literature,
defines the basis of PR, concept of public relations, its division and the various tools and

areas related to this discipline.

The practical part is based on theoretical knowledge gained during the study of this

issue. It focuses on the analysis of internal PR in a selected company.
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Uvod

V této bakalarské praci se budu vénovat problematice public relations. Konkrétni
téma, které se zabyva otazkou, jakou ulohu sehrava PR pfi budovani image firmy jsem si
vybrala z nabidky témat diplomovych praci spole¢nosti Koyo Bearings Ceska republika
s.r.o. Tato problematika mé zaujala a po nastudovani odborné literatury jsem si
uvédomila, Ze se jedna o pomérné aktudlni téma, které sehrava dulezitou roli v kazdé

spolecnosti. Proto jsem se rozhodla vénovat mu svou pozornost v této praci.

M3 prace je rozdélena do dvou ¢dsti. Na teoretickou cast a praktickou ¢ast.
Teoretickou jsem sepsala na zadkladé poznatkd ziskanych béhem studia odborné
literatury a ¢lanka, které mi pomohly do problematiky public relations Iépe proniknout.
Nejdrive se budu vénovat tfem vychodisk({im, které Uzce souvisi s touto problematikou
a je nezbytné jim spravné porozumét, abychom se lépe orientovali v zakladnich
principech fungovani PR. Témito vychodisky myslim verejné minéni, firemni image a
firemni identitu. Druha kapitola bude vénovana samotnym public relations. V Uvodu
kapitoly predstavim, jak definuji PR jednotlivi autofi, aby jim Ctenafi snaze porozuméli.
Pozdéji vysvétlim vztah PR s marketingovou komunikaci a rozdily mezi PR a reklamou. V
dalsi kapitole se budu vénovat rozdéleni PR. Zaméfim se na interni a externi public
relations, a ndsledné na nastroje, které ke své cinnosti vyuZivaji. V posledni fazi
teoretické ¢asti vysvétlim jednotlivé oblasti public relations. Néktefi autofi oznacuji tyto
oblasti spiSe jako jednotlivé nastroje PR aktivit, a tak je nutné poukazat na souvislost s

predchozi kapitolou.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o disciplinu vznikajici a rozvijejici se prevainé
v anglosasky hovoficim svété vétSina autor( vyuZiva v souvislosti stimto tématem
anglické terminy. Rozhodla jsem se, pro zachovani odbornosti prace, nékteré terminy
nezaménovat za Ceské. Pro lepsi srozumitelnost vSak tyto terminy vidy strucné
vysvétlim, aby jim rozumél i ¢tena¥, ktery se pfriliS neorientuje v anglickém jazyce. Aby
byla prace prehlednéjsi, ¢tenar se vterminech neztracel a zaroven byla zachovana
jasnost textu rozhodla jsem se kli¢ova slova zvyraznit tucné a anglické terminy naopak

odlisit kurzivou.



V praktické &asti se zamé&Fim na interni PR spoleénosti Koyo Bearing Ceska
republika s.r.o. Rozhodla jsem se zaméfit primarné na interni PR vybrané spole¢nosti
z toho dlivodu, Ze vzhledem k zaméreni a typu zakaznikd by pro mé bylo pomérné
obtizné provést vyzkum, ktery by byl cilen na externi PR spoleCnosti. BEéhem prvni
konzultace s manaZzerkou HR jsem byla sezndmena s nedostatky, kterych si je spole¢nost
védoma v oblasti internich public relations, a na které bych se mohla v mé bakalarské
praci zaméfit. To vnimam jako pfilezZitost, proto bych spole¢nosti rada pomohla alespon

timto zpUsobem a soucasné by tak ma prace mohla mit jistou ptidanou hodnotu.

NejdFive si urc¢im hlavni cil praktické ¢asti, kterym je analyza internich PR aktivit
ve vybrané spolecnosti a navrh vlastnich opatreni, které by mohly vést k eliminaci
pfipadnych nedostatkd. Nasledné definuji vyzkumné otazky, na které se pomoci
dotaznikového Setfeni pokusim najit odpovédi. Jesté dfive, nez provedu dotaznikové
Setfeni sezndmim ctendre s vybranou spolec¢nosti a provedu analyzu jejich internich PR
aktivit. Vzhledem k tomu, Ze firma vnima své nedostatky hlavné v oblasti porddanych
firemnich eventl a také v oblasti interni komunikace rozhodla jsem se sv{j vyzkum
primarné zacilit pravé na tyto oblasti. Dotaznik vytvofim na zakladé predem urcenych
vyzkumnych otdzek a jeho vysledky graficky znazornim a shrnu v jedné zkapitol
praktické ¢asti. Na zakladé udaja, které zjistim z dotaznikového Setteni vyvodim zavéry,
zodpovim na jednotlivé vyzkumné otdzky, a tak zhodnotim aktudlni stav spole¢nosti.
V zavéru praktické c¢asti se budu vénovat vlastnim ndvrhim a doporucenim, jak
zatraktivnit firemni akce a udalosti pro zaméstnance, jak zefektivnit interni komunikaci

ve firmé a jaké dalSi zmény bych doporucila pro lepsi vnimani firemni image.



1. Vychodiska public relations

Vztahy s verejnosti neboli public relations jsou v soucasné dobé velmi aktualnim
tématem. Spolecnost zaznamenala za poslednich nékolik desitek let mnoho zmén,
kterym se musela pfizpUsobit. Vzhledem k rychlému rozvoji technologii a celkové
modernizaci spolecnosti jsme byli nuceni naucit se ovladat nové nastroje, pomoci
kterych miZeme pracovat svefejnym minéni a zpUsoby jakymi sblizovat ndazory
verejnosti plsobici na trhu. Manipulace s ni uZ neni tak snadnd jako dfiv, a proto se firmy
snazi zavést nové zplsoby oboustranné komunikace, posilovat vztahy s verejnosti a
nezapominat na aktivni spolupraci s okolim. Pravé v tom nachdazime jadro a ucel ¢innosti

PR.

Abychom pochopili podstatu public relations musime nejdfive chapat vyznam
nasledujicich tfi fenoménl — verejné minéni, firemni image a firemni identita, ze

kterych tato problematika vychazi. (Svoboda, 2009)

1.1. Verejné minéni
Prvnim vychodiskem public relations, kterému je nutné porozumét pro lepsi
orientaci problematiky public relations je verejné minéni neboli tzv. opinion public.
Pohledy na to, co je to vefejné minéni jsou velmi riiznorodé. Casto je vhimano jako néco
Spatného, néco, co lidstvo drzi zpatky, co omezuje jeho svobodu, néco, co z lidi déla
zbyte&né bytosti, protoze kopiruji ndzory druhych. Cas od ¢asu vak pfineslo spole¢nosti

i pfiznivé dopady a posunulo lidstvo k lepSimu. (Kopecky, 2013)

Problém je ten, Ze dodnes neexistuje Zadna ucelend definice, co to verejné
minéni je. VSechny vSak maji jedno spolecné. Popisuji jej jako néco, co uziva obrovskou,
Casto nekontrolovatelnou, silu. Ve své publikaci Public relations definuje Kopecky (2013)
verejné minénijako , kolektivni nazor individui, kterd jsou skupinové propojena svymi cili,
ambicemi, potfebami, idedly ¢i ndzory.” Jednoduse feceno jde o nazor, ktery je spolecny
urcité skupiné lidi. Tuto skupinu spojuji spolecné cile, zajmy a témata, kterd ovsem
vychazi vzdy z vlastniho zajmu jednotlivce. Aby verejné minéni pretrvalo musi byt tento

zajem opravdu intenzivni a dlouhodoby, protoze jinak zanika.



Verejné minéni ma nékolik zakladnich rysu, které jsou pro néj charakteristické.
V prvni fadé stoji za zminku jeho snadna ovlivnitelnost. Verejnost se asto necha ovlivnit
nazory vyznamnych politik(, lidi, ktefi apeluji na jejich emoce a protlacuji na verejnost
predsudky okoli. NejsilnéjSim nastrojem, ktery v dnesni dobé dokdaZe zmanipulovat
opravdu velké mnozZstvi lidi jsou masova média, internet a s nim spojené socidlni sité.
Dalsim rysem je fakt, Ze vznikd pouze v souvislosti s néjakou uddlosti, osobnosti Ci
nazorem, které nesou urcity vyznam pro spole¢nost. Odrazi se od spolecenskych zajmu
a tradic, které spojuji lidi dohromady. Je subjektivni a snazi se vzbudit v lidech dojem,
emoci nebo cit. V neposledni radé je pro verejné minéni typické, Zze odrazi aktualni

nazory, pristupy a stav verejnosti.

| kdyZ to tak nemusi na prvni pohled vypadat je vztah mezi public relations a
verejnym minénim opravdu zasadni. Cilem PR je prosadit na verejnosti urcita stanoviska,
postoje a zaroven ziskat jeji pfizen. Toho se snazi dosahnout pomoci verejnych diskuzi,

v jejichZ Cele ¢asto stoji tzv. ndzorovi vidci.

Nazorovi vidci jsou zkuseni odbornici, ktefi presné vi, co délat a jak reagovat.
Jejich uspéch tkvi v dokonalé informovanosti, vzajmu o verejné minéni, sleduji
pravidelné média a maji vSeobecny prehled. Jejich ukolem je budovat a pronikat do
verejného minéni, ziskat potfebné informace, nasledné je vyhodnotit a vytvofit takovy
nazor, ktery ve spoleCnosti zaujme své misto a stane se vefejné uzndavanym. Spravny
nazorovy vlidce by mél v prvni fadé umét skvéle argumentovat a dokazat presvédcit a
zapUsobit na jakykoliv typ publika. Kromé toho hraje dulezitou roli také organizacni
schopnost, dovednost naplanovat si svou praci a rozvrhnout si ¢as co nejefektivnéji.
(Kopecky, 2013) BohuZel se vsak jejich cile a postupy vidy neztotoZruji s mordlnimi

hodnotami spoleénosti. Casto uZivaji nekalé praktiky, taktizuji a manipuluji s okolim.

Béhem utvareni verejného minéni plni klicovou ulohu také média a tisk, ktera se
ho snazi pfipravou programu diskuzi a zahajovanim debat formovat. | tehdy je dllezité
nevérit vSemu, co nam média nabizi. Obzvlast v pfipadé, kdy ndm poskytuji informace,
které si nem(Zeme ovéfit vlastni zkuSenosti nebo na zakladé doporuceni tretich stran je
na misté dbat zvysené pozornosti a peclivé si ovéfit fakta, zjistit odkud informace
pochdzi a jaky zamér sleduje dany subjekt. (Kopecky, 2013) Pro utvareni vefejného

minéni maji masova média k dispozici Sirokou skalu nastrojli, pomoci kterych mizou
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dané zpravé pridat na dramati¢nosti, spravné ji nac¢asovat, a tak vzbudit silny zajem

verejnosti.

Celd tato problematika ovliviiovani vefejného minéni stoji na spravné zvoleném
zpUsobu presvédcovani a komunikace s okolim. Pracovnici PR by pfi této ¢innosti méli
v prvni fadé provést diakladny prizkum verejnosti, vybrat divéryhodny zdroj, ktery
nevyvoldva pochyby, je schopen nabidnout spolupraci na profesiondlni Urovni a zvolit
logické argumenty, které vSak dokdzou zapusobit na lidské city, emoce a tim v nich
probudit zajem o dané téma. V dalsi fazi se cely proces planuje. Rozhoduje se o jeho
¢asovém rozvrhu, obsahu a o nastrojich, které se pouZiji pro efektivnéjsi dosazeni cile.
Usek PR tvofi kontext zpravy pomoci jiz dokonéenych prizkumd, statistik, referenci,
rozhovor( a jinych uZite¢nych materidll, které ma k dispozici. Pfi prezentaci zpravy na
vefejnost se klade dliraz zejména na zfetelnost a jasnost zpravy. (Kopecky, 2013)
Zaroven se usiluje o jeji pfesvédcivost a schopnost pfimét ji ke zméné ndzoru nebo

alespon vzbuzeni zajmu o danou problematiku.

Aby byl tento presvédcovaci proces dostatecné ucinny a splnil své zajmy mély by
byt dodrzovany urcité moralni zasady a etika. To je nutné nejen pfi formovani verejného
minéni, ale obecné i béhem ¢innosti public relations. Kopecky (2013) mimo jiné uvadi

nékolik zasad, kterymi bychom se méli v pribéhu komunika¢niho procesu fidit.

e Nepoutzivat faleSné a zkreslené informace

e NepouZivat neovérené informace

e Nevystupovat jako profesional, kdyz profesionalem nejsme
e Nezjednodusovat situaci nebo problém

e Neuplatnovat nazory, kterym nevérime

e Netaktizovat, neskryvat skuteény ucel a zajmy

e NepouZivat city a emoce, které s problematikou nesouvisi

Pfedpoklada se, Ze lidské zdroje maji v budoucnu velky potencidl a nikdy nedojde
k uplnému nahrazeni lidi stroji a roboty. Ba naopak prace s lidmi bude stale slozZitéjsi,
nenechaji s sebou tak snadno manipulovat, a to nas bude tlacit k vymysleni stale novych
zpusobu, jak ovlivnit ndzory, postoje, pfistup verejnosti. Bez ohledu na vyvoj novych

technologii bude vzdy zakladnim prvkem public relations verejné minéni a verejnost.
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Aby vSak PR pfi ziskavani pfizné verejnosti uspéli snazi se danému subjektu vybudovat

pozitivni obraz neboli image.

1.2. Image a corporate image

Image je druhym vychodiskem public relations. Tento pojem je prevzaty
z anglického jazyka a ma mnoho vyznamu. Nicméné v souvislosti s problematikou PR
mluvime jako o obrazu znacky, organizace, osobnosti atd. Zaroven, i kdyzZ se to nemusi
zdat, jde o pomérné sloZitou oblast pro pochopeni. Vysekalova a Mikes (2009) popsali
nékolik tezi, které tento pojem charakterizuji a zaroven poukazuji na jeji spletitost a

variabilitu. Nasledujici tabulka predstavuje nékteré z nich.

Tabulka 1:Teze charakterizujici image

Image je vysledkem vymény nadzorl mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskutecriované casto
v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urcitym tlakem provazejicim rozhodovaci proces.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav, postojl a
zkusenosti jednotlivce Ci urcité skupiny lidi o urcitém objektu ¢i predmétu.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socidlni a osobni komponenty. Je vyrazné
emocionalné zbarven a projevu;ji se specifické vlivy skupinového pusobeni.

Image pUsobi na nazory a chovani a podstatnym zplsobem je ovliviiuje. Je vlastné urcitym
nositelem informaci a jako takovy predstavuje urcitou koncepci orientace jednotlivce ve vztahu ke
komunikaci.

Image poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu, napf. znacky, firmy, sluzeb atd.

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky podle Vysekalové a Mikese (2009)

Z marketingového hlediska pouzivame toto slovo ve spojeni s osobnosti,
produktem, zboZim, statem, regionem apod. V souvislosti s nasim tématem mluvime
vétSinou o image znacky ¢i firmy. A co to vibec firemni image neboli corporate image
je? ,Firemni image je urcitd forma verejného minéni a hodnoceni firmy, z cehoZ vyplyva,

Ze do znacné miry ovliviiuje rozhodovadni spotrebitele v ndkupnim procesu a jeho vérnost
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k urcitému produktu, znacce Ci firmé a tim se podili na uspésnosti firmy na trhu.” (Horny,
2016) Jedna se o velmi duleZity aspekt, ktery mUze vyznamné ovlivnit minéni vefejnosti
o firmé ¢i znacce. Vznikd pomoci predstav, které formuji hodnoty firmy a zpUsob jakym
je vnimana okolim. Za uspésnou image znacky stoji zejména dobfe propracovana
komunikacni strategie a sprdvny vybér dlvéryhodnych informacnich zdrojG. Pfi
budovani firemniimage a pfistupu verejnosti k ni vSak sehrdvaji dllezitou roli mimo jiné
také osobni zkuSenosti, prezentace firmy vné i uvnitf, zajem o spolecenské hodnoty,

dodrZovani etiky a ztotoZnéni se se spolecnosti, statem, mistem kde pusobi.

Budovani image firmy Uzce souvisi s ¢innosti public relations. Pomoci PR firma
usiluje o utvareni a udrZeni pozitivni image uvnitt i vné organizace. Ta ji mUZe pfinést
fadu prileZitosti. Snazi se ovlivnit pfedstavy a rozhodnuti cilovych skupin, a tak je muze
presvédcit o koupi nového produktu, nebo pfildkat nové zaméstnance. Na druhou
stranu nevhodné zvolena strategie budovani image s sebou ¢asto nese radu hrozeb.
Spatnd image muZe odradit nové zakazniky nebo sniZit motivaci a pracovni vykon

zaméstnancd.

V souvislosti s timto pojmem se mliZzeme setkat také s terminem povést firmy.
Zatimco image je zaloZena vice na faktech, na tom, jak se firma ¢i znacka opravdu chova
a jak vystupuje na verejnosti, povést ma spiSe emocionalni charakter. Nékdy mulze byt
image zaménovana také s vyrazem predstava. PrficemzZz image je mnohem rozsahlejsi
oblasti, protoZze kromé pouhych pfedstav zahrnuje i postoje a pfistupy ke znacce, firme,
vyrobku. (Jurdskovd, 2015) Predstavy jsou myslenky patfici ke konkrétni véci, tvofici

nedilnou souédst image.

Existuje nékolik rGznych zpUsobl a kritérii, podle kterych délime image.

Vysekalova a Mikes (2009) déli tento pojem na tfi typy.
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Schéma 1: Rozdéleni image

Produktova

(znackova)

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Druhova nam fika, jaké predstavy si verejnost utvofila ke konkrétni skupiné
zbozi. Zaroven formuje postaveni vyrobku jednoho druhu na sou¢asném trhu. Znackova
image je spojena se znackou, kterd usnadnuje spotrebiteli jeho orientaci v trzni nabidce.
Pomoci znacky je schopny rozlisit od sebe stejny druh vyrobku na zakladé jeho vlastnosti.
Znackova a firemni image spolu velmi Uzce souvisi. V praxi je vztah mezi nimi velmi uzky,
a proto je nezbytné drzet je ve vzajemném souladu. D3 se fici, Ze spole¢nost vnima dobry
podnik, jako podnik s kvalitnimi produkty, a naopak kvalitni produkt jako produkt

vychdazejici z dobrého podniku. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Dale existuje ndasledujici rozdéleni firemni image.
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Schéma 2: Rozdéleni firemni image

Univerzalni
Podle
ucinnosti
Specificka

Firemni image Vnitrni
Podle cilovych
skupin

Chténa

Skutecna

o Nechténa
(cilova)

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

7

V pripadé univerzalni neexistuji Zddné vyznamné rozdily. Plati témér vSude bez
ohledu na cilové skupiny, nebo zemi. Naopak specificka ma urcité zaméreni. Poukazuje
na zvlastnosti a odlisnosti cilovych subjektl a v riznych zemich se Fidi rznymi pravidly.
Vnitfni obraz si dana firma tvofi sama o sobé, o své znacce a zbozi, které nabizi. Vnéjsi
image je ta, kterou se snazi firma oslovit verejnost vné. Usiluje o vzbuzeni zdjmu,
predstav a ovlivnéni ndzora tak, jak si preje, aby byla timto okolim vnimana. Zarovern se
to muze lisit od zpUsobu, jakym firma vnima sama sebe. Existuji dva typy vnéjsi image.
Chténa a nechténd. Chténa je vytvorena ucelné za pomoci nastrojl jako jsou média a
reklama. Nechténa je ta, kterou si verejnost vytvari sama nehledé na prvotni zaméry
firmy. V neposledni fadé tady mame image skutec¢nou neboli cilovou. Jsou to rozhodujici
predstavy, které firma doopravdy vyvolala na verejnosti. Neni dilezité, jaké cile si

stanovila, ale jak zapUsobila na své okoli. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Pozitivniimage neni pouze cilem public relations, ale i firemni identity, kterou by
firma méla formovat po celou dobu své existence. Zkratka je image soucasti firemni

osobnosti, které je vénovana nasledujici kapitola.
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1.3. Corporate identity

Velmi ¢asto mlzZeme sledovat, ze v bézné komunikaci dochazi k zaméné terminu
firemni image a firemni identita neboli corporate identity. Nebo spiSe jsou tyto dvé
oblasti chapany jako jedna i kdyZ se podstatné lisi. Ve skuteénosti tvori firemni identita
jakysi zaklad pro vznik a formovani image firmy. ,Strucné rfeceno, firemni identita je to,
jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.”
(Vysekalova a Mikes, 2009) Lepsi pochopeni vztahi mezi témito dvéma pojmy

demonstruje schéma 3.

Schéma 3: Struktura corporate identity v praxi

Corporate identity

Zaklad:

Fiozofie organizace

Prostfedky:

Corporate Corporate Product
communication culture organizace

Vysledek:
Corporate Image

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky podle Svoboda, 2009

Firemni identita tvofi nedilnou soucast firemni strategie, jejiho vyvoje, ristu a
zaroven predstavuje zpusob, jakym se firma prezentuje. Dalo by se o ni mluvit jako o
firemnim knowhow, jako o nécem, co z ni déld jedinecnou a ¢im se odliSuje od ostatnich
podnika. Zkratka jde o soubor charakteristickych ryst, prvkd a vlastnosti, kterymi firma
disponuje na verejnosti. Za jeji prvky povazujeme historii, vizi a misi organizace, filozofii,
etické a moralni hodnoty a nesmime zapomenout ani na lidi, ktefi tvofi jeji nedilnou
soucast. Primarnim cilem firemni identity je zajistit jednoznacnou a jasnou prezentaci a

zpUsob komunikace at uZ se zaméstnanci, partnery, zakazniky nebo ostatni Sirokou
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verejnosti. V ramci interni komunikace je jejim poslanim zajistit pfiznivé pracovni

prostredi, jasné formulovat Ukoly a ztotoZznit zaméstnance s hlavnimi zaméry a zajmy

organizace, tim zvysit produktivitu jejich prace a motivaci. V pfipadé externi komunikace

usiluje zejména o utvoreni jakési formy konkurenceschopnosti. Chce se odlisit od

okolnich podnik(i a souc¢asné se ztotozZnit s vefejnosti.

Ke

své cinnosti vyuziva firemni identita nékolik zakladnich nastroja, které

napliuji jeji cile, vzajemné na sebe pUsobi a tim buduji vztahy s vnitini i vnéjsi verejnosti.

Schéma 3 mimo jiné zndazornuje, Ze pro dosazeni pozadované image firma pouziva Ctyfi

hlavni prostredky, kterymi jsou:

17

Firemni design — Casto, se také pouZivd pojem ,jednotny vizudlni styl“
(Vysekalova a Mikes, 2009). Patfi sem nazev a grafickd prezentace firmy,
logo, znacka, typografie, barvy, etikety, firemni heslo, ¢asopisy a ostatni
firemni tiskoviny, vizitky, architektonicky styl, zplisob oblékani zaméstnanc(
atd.

Firemni komunikace — Funkci firemni komunikace je pfimost a jasnost
sdéleni firmy a spojeni s cilovymi skupinami. NezastfeSuje pouze verbalni
komunikaci, ale jeji soucasti je i chovani a projevy, kterymi se firma snazi
predat dllezité informace verejnosti o sobé, nebo svych zamérech. Firemni
komunikace tvofi zaklad pro firemni kulturu.

Firemni kultura — Vysekalova a Mikes (2009) mluvi o firemni kultute jako o
uréitém charakteru ¢&i zplGsobu Zivota uvnitf firmy, ktery ovliviiuje
zaméstnance, jejich jednani, mysleni a pFistup k praci. Formuje jeji atmosféru
a zahrnuje hodnoty, zvyky, ritudly, obecné vzorce chovani, normy, pravidla,
symboly a standardy, kterymi se fidi. Dalo by se Fici, Ze mluvime o filozofii
firmy.

Produkty a sluzby firmy — O tuto oblast se stara sdm marketing, ktery tvofi
nabidku produktl a sluZeb. Jeho Ukolem je zajistit takovou prezentaci zboZi,
diky které bude snadno identifikovatelné a bude zfejmé, Ze se jednd o
produkt ¢i sluzbu dané organizace. Vyznamny je vztah mezi firemnim

produktem a firemni identitou, protoZe zna¢né ovliviiuje firemni image.



2. PR jako soucast marketingového mixu

Public relations chapeme jako jakysi komunikacni prostfedek, diky kterému se
firma prezentuje navenek. Jsou to vztahy s vefejnosti vnitfni i vnéjsi. Jejich poslanim je
formovat dobré jméno a povést organizace ¢i znacky. PR povaZujeme za nedilnou
soucast integrovanych marketingovych aktivit firmy a spolu s publicitou také jako
soucast marketingového mixu a sekce promotion neboli propagace. DeCicco (1988) ve
svém ¢lanku pro ¢asopis American Antiquity apeluje, abychom si nepletli tento pojem
s reklamou a ani propagaci. | kdyZ je mezi nimi urcitd podobnost byvaji pouze soucdst

PR kampané.

Schéma 4: Struktura marketingového mixu 7P

Physical M

evidence

N\~

Marketingovy
mix (7P)

- W

Kotler a Keller (2013) ve své knize Marketing, management uvedli pét funkci,

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

které patfi k ndplni prace PR.

e Vztahy s tiskem

e Publicita vyrobku

e Korporatni komunikace
e Lobbing

e Poradenstvi
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Dalsi pochopeni této problematiky nam umozni nasledujici definice z odbornych

¢lankl a publikaci zamérujici se na popis a vysvétleni public relations.

»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrZet dobré
vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,

které nazyvdame také verejnost, publikum i stakeholdefi.” (Pelsmacker, 2003)

»Public relations (PR) Cili vztahy s verejnosti zahrnuji pestrou skdlu aktivit
podporujicich nebo brdnicich image spolecnosti Ci jejich jednotlivych vyrobki” (Kotler a

Keller, 2013)

»Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnéjsi vefejnost se zdmérem utvdret a udrZovat s ni
pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a duvéry. Public
relations organizace se také uplatriuji jako ndstroj jejiho managementu.” (Svoboda,

2009)

»Public Relations tvofi vyznamnou soucdst marketingu. Patfi k hlavnim
manaZerskym funkcim uvniti organizaci a jejich zarazeni i ndvaznost je zdleZitosti
zaméreni a kultury organizace, manaZerského vnimdni, cilovych skupin i historickych

precedent(i” (Kopecky, 2013)

»PR je zplsob propagace nebo tiskové Cinnosti, kterd se snaZi uchovat jméno
firmy nebo prumyslového odvétvi v oich vefejnosti vyuZitim volného prostoru a ¢asu
jako prostfedku pro budovdni postoji verejnosti smérem k pfiznivému verejnému

minéni.” (Wedding, 1950)

»PR je rozsahly soubor aktivit, které zahrnuji veskeré ¢innosti spojené s utvarenim

a udrZenim efektivnich vztaht mezi instituci a jeji vefejnosti.” (Harlow, 1944)

»Public relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzdjemné

prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich verejnosti.” (Seitel, 2017)

Z definic vyplyva, Ze public relations tvofi soubor aktivit, které dlouhodobé a
ucelné plsobi na nazory cilovych skupin o organizaci, osobnosti ¢i znacce, tim vyznamné

ovliviuji a formuji image, povést daného subjektu a soucasné buduji vztahy s verejnosti.

19



2.1. PR a marketingova komunikace

Velmi ¢asto se mlizeme setkat s tim, Ze je marketingova komunikace spojena
pouze s ¢innosti public relations a reklamou. V praxi je viak jeji plisobnost mnohem Sirsi.
Zahrnuje tvorbu cen a nabidky produktl a sluzeb ale i distribuci nabizeného zbozi.
Prostfednictvim marketingové komunikace organizace predava dulezita informacni
sdéleni o svych vyrobcich, znackach a poskytovanych sluzbach, navazuje vztahy se svymi
spotrebiteli a usiluje o vérnost zdkaznikl. Kromé toho mize vyznamné posilit jméno
firmy, jeji zisk a hodnotu pro akcionare. Firma je diky marketingové komunikaci schopna
spojit znacku s vyznamnymi osobnostmi, udalostmi, pomoci poradanych akci mize
v cilovych skupinach vyvolat pozitivni pocity a dojmy, nabidnout lidem zajimavé zazitky,

vzbudit v nich zajem otestovat nebo si poridit jeji produkt.

Aby byla marketingova komunikace opravdu efektivni a vedla k dosahovani
potfebnych cil(, musi se marketéfi umét v této oblasti pohybovat, chdpat jeji zakladni
principy a rozumét jednotlivym fazim komunikacniho procesu, které zndazornuje

nasledujici schéma.

Schéma 5: Fdze komunikacniho procesu

Urcéeni cild a Navrh a vybér Vybér
zajmu zpUsobu komunikac¢nich Zpétna vazba
organizace komunikace kanald

Segmentace

trhu

Zdroj: vlastni zpracovdni autorky

Pfi marketingové komunikaci firma disponuje fadou rdznych nastrojti, kterymi
pusobi na chovani svych spotiebitel(l. SnaZi se tak cilené ovliviiovat jejich spotifebni
chovani a rozhodovani béhem nakupu a vybéru zbozi. Kromé toho je poslanim
marketingové komunikace udrzet aktivni spojeni s obchodnimi partnery. Poskytovat jim
dllezité informace, zajimavé nabidky a usilovat o ziskani novych, pro firmu atraktivnich,
partnerl. V ndsledujici tabulce Kotler a Keller (2013) shrnuli a popsali nej¢astéjsi

nastroje, které se vyuZzivaji pro efektivni marketingovou komunikaci.
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Tabulka 2: NejpouZivanéjsi komunikacni platformy

Reklama Podpora Udalosti a Public relations | Pfimy a interni Ustni sifeni Osobni prodej
prodeje zazitky a publicita marketing
Tiskové a vysilané |Soutéze, hry, . L . Prodejni
W , y Sport Tiskové balicky Katalogy Tvaii v tvar !
reklamy sazky, loterie prezentace
Vnéjsi baleni Odmeény a darky |Zabava Proslovy Mailingy Chat Prodejni setkani
. , . - . Incentivni
Vnitini baleni Vzorky Festivaly Seminaie Telemarketing Blogy
programy
Elektronické
Kino Veletrhy Uméni Vyrocni zpravy L, Vzorky
nakupovani
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni dary [Teleshopping Veletrhy
Plakaty a letaky  [Ukazky Exkurze Publikace Fax
. , Vztahy s .
Seznamy Kupony Firemni muzea . E-mail
komunitou

Pretisky reklam  [Slevy Pouli¢ni aktivity  [Lobbovani Hlasova posta

Nizkouro¢né
Billboardy _IZ 8 L, Firemni publikace |Firemni blogy

financovani

Vykup starych
Cedule y P . " Firemni ¢asopisy |Webové stranky

vyrobku
Displeje v misté |Vérnostni
prodeje programy

Reklamni
DVD e

predméty

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky podle Kotler a Keller, 2013

Public relations hraji v marketingové komunikaci pomérné vyznamnou roli. Tvofi
dobry zdklad pro vzijemné porozuméni mezi subjekty a posilovani jejich vztah(.
Techniky PR jsou mnohdy uéinnéjsi béhem marketingové komunikace nez jiné nastroje,
které ke své Cinnosti vyuZiva. V praxi je vSak PR také mnohem efektivnéjsi nez sam
marketing. Je schopné zabyvat se aktualnimi problémy a otdzkami a vychazi ze
soucasnych trendl. Na rozdil od marketingu, ktery je primarné cilen predevsim na zisk,
trh a produkci podniku se PR zamérfuje v prvni fadé na zakazniky, partnery a jejich
potfeby. PouZiva pfi své praci nejen socialni, ale i psychologické prvky, snazi se
zakomponovat city, emoce, poskytnout zazitky a tim presvédcit své cilové skupiny a
pfimét je ke spoluprdci. Proto se stdvd PR mnohem uclinnéjsi neZz ostatni nastroje

marketingové komunikace a také néz sam marketing.

Stejné jako marketingova komunikace, tak i PR je planovany a systematicky
proces. Behem kterého je nutné respektovat firemni strategie a obchodni cile, sledovat
aktualni trendy, porozumét cilovym skupinam, navrhnout spravnou strategii a taktiku

prodeje, vytvorit plan ¢i spravné vyhodnotit data, odvodit zdvéry a mnoho dalsiho.
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Zahrnuje tedy fadu socidlné-komunikacnich aktivit, diky kterym firma pUsobi nejen na
verejnost vnéjsi, jako jsou zdkaznici, partnefi, distributofi, stat, masmédia nebo jiné
subjekty v okoli, ale i na tzv. internals, vnitfni verejnost, tedy zaméstnance,
zaméstnavatele, pobocky, dcefiné podniky. (Jurdskova, 2015) Témito aktivitami podnik

formuje povédomi o znacce a tim posiluje jeji image.

2.2. PR areklama

Je velice duleZité neplést si PR sreklamou, kterd se snaZi s verejnosti
manipulovat a jejim hlavnim cilem je maximalizace zisku podniku. Cilem PR je pozitivné
ovlivnit nazory verejnosti, podpofrit prestiz firmy a pomoci osobam, organizacim a
verejnosti mezi sebou komunikovat, a tak utvaret pozitivni nazory na sebe navzajem.
(Baj¢an, 2003) Pro lepsi pochopeni vztahu mezi reklamou a PR jsou v tabulce 3 popsany

zakladni rozdily mezi témito dvéma pojmy.

Tabulka 3: Srovnani reklamy a PR

Hodnocené faktory Reklama Public relations

Oblasti/ucel Prodej zbozi, sluzeb, myslenek Budovani postoje, zména postoje

Online, offline média a dalsi typické

Prostiedky komunikace Online a offline media .
prostredky
Pfevazné dialog, publicita je
Forma komunikace Monolog, méné dialog vaz 1alog, publicita)
monolog
L. Nakup ¢asu a prostoru (push Snaha ziskani vlivu v médiich (pull
Vztahy s médii . . . -
strategie) strategie, zejména publicita)

o, o o . o , , |Relativné nizka kontrola, pfi
Rizeni medidlniho sdéleni Pfesnd kontrola obsahu i na¢asovani o, . e
negativni publicité obvykle zadna

SpiSe nizka, také souvisi s Relativné vysoka, ale predpokladem

Davéryhodnost sdéleni
i divéryhodnosti média samotného [je nezavisly zdroj i médium

. . Zdakaznik (soucasny, potencialni, Kromé zakaznik( také ostatni
Komu je urceno L -
minuly) stakeholdefi
Casovy horizont Krétky Dlouhy

, , . , Relativné omezené metody,
Existuji zavedené techniky, které v

Méreni
zméri zejména kratkodobé aktivity)

souvisejici s dlouhodobosti a Sirokym
dopadem PR aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky podle Prikrylovd, 2019
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Reklama je podle Vysekalové a MikeSe (2018) ,tvorba a distribuce zprdv
poskytovatelt zboZi ¢i sluZzeb nabizenych s komercnim cilem.”“ Vidy musi byt z kontextu
reklamni kampané jasné, ze jde o placenou spolupraci Ci zpravu, ktera se snazi zasahnout
urcitou skupinu cilového publika. Jako soucast reklamy povazujeme inzeraty, reklamu
v TV, radiu, rozhlase, kiné, audiovizualni snimky. (Vysekalova a Mikes, 2018) V soucasné
dobé nam jako prostfedek reklamy slouzi také socialni sité typu Instagram, ale i samotny
internet na kterém je aktivni stale vétsi pocet jedincl napfic rdznymi generacemi. Tyto
nové zpusoby komunikace jsou vyuzivany vSemi ndstroji marketingové komunikace
véetné PR, protoze se osvédcila jejich efektivita a ve vétsiné pripadl i snadné dosazeni

cilovych skupin.

MiZzeme fici, Ze reklamni kampané i PR funguji na velmi podobném principu, i
tak je vSsak mezi nimi fada vyznamnych rozdill. Zakladnim rozdilem je podle Pelsmackera
(2013) ten, Ze reklama je spise kratkodoba a jejim primarnim cilem je maximalizace
zisku. ,Ackoliv vedeni PR uzndvd, Ze je dulezité uspokojeni zdkazniki a zisk a v tomto
sméru podporuje marketingovou komunikaci, jejich hlavni zdjem sméfuje k dlouhodobé
dobré vili a povésti spolecnosti jako celku.” (Pelsmacker, 2013) V dnesni dobé je jiz
spravné vedena cinnost public relations mnohem efektivnéjsi nez reklama. Zatimco o
reklamé je vSeobecné zndmo, Ze je placena firmou, a tak mohou vznikat pochybnosti o
tom, do jaké miry je pravdiva, Ci nikoliv, PR pisobi mnohem vice vérohodnéji a verejnost
ho vnima jako objektivni a zajimavé. DlleZitou roli hraje také v obdobi krize firmy, kdy
PR po celou dobu usiluje o udrzeni jeji dobré povésti a tim i o ndvrat do ,,starych koleji“.
Dalsi silnou stranku public relations je to, Zze cilovou skupinou jsou kromé Siroké
verejnosti, také vyznamni investofi, akciondfi, dodavatelé, odbératelé atp., ktefi se o
reklamu nezajimaji, ¢asto vSak byvaji nepfimo ovlivnéni aktivitami PR prostfednictvim

médii. (Pelsmacker, 2003)

Na druhou stranu md PR také nékolik slabin. Jednou znich je
nekontrolovatelnost. Novinari a obecné média casto vydavaji, co potrebuji a jejich
informace byvaji velmi nepfesné. Jejich sdéleni tak nemusi byt pro firmu vzdy pfinosem,
ale naopak ji mizZe casto spiSe uskodit. Jako slabou stranku vnima Pelsmacker (2003) i
méreni efektivnosti ¢innosti PR z dlouhodobého hlediska, které neni tak snadné, jak se

muZe zdat. Na rozdil od placené reklamy, u které je velmi snadné kontrolovat jeji obsah,
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ve

fidit reklamni kampané dle zajmu organizace a zjistovat jeji ucinnost a plUsobnost na
verejnosti. Za slabinu PR, ale i reklamni kampané mUZeme povaZovat vznik a rozvoj
novych technologii, jako je internet a dalSi komunikac¢ni kandly, které sice na jednu
stranu znamenaji nové pfilezitosti, na stranu druhou vsak s sebou mohou nést radu

hrozeb ve formé Sifeni Izivych informaci, pomluv a fam.

| pfesto je stdle PR povazovano za jeden z nejvyznamnéjSich komunikacnich
nastrojq, ktery je mnohem vice efektivni nez samotna reklama. Pokud vSak chceme, aby
naprosto splfiovalo sv(j ucel je nezbytné, aby se v jeho strategii odrazZely psychologické
prvky a aktualni ekonomicka i politicka situace daného statu Ci regionu. Diky spravné

vypracované PR strategii je pak mnohem snazsi zasahnout a ovlivnit cilové publikum.
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3. Budovani pozitivni image uvnitf i vné organizace

V této kapitole se budu vénovat problematice interniho a externiho PR. Touto
verejnosti nemyslime pouze to, co je vné firmy tedy vnéjsi verejnost, jako jsou
potencialni zdkaznici, média, obyvatelé, vlada, investofi, bankéri apod. Velmi dulezitou
slozku tvofi také vnitfni verejnost, kam patfi zaméstnanci, jejich rodiny, akcionafri,
odbory a ostatni klicovi aktéfi. V nasledujici tabulce jsou zndzornény jednotlivé typy PR

a cilové skupiny, které pod né spadaji.

Tabulka 4: RGzné typy PR a verejnosti

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
Interni, vnitfni Vefejné vztahy, . -
A—— Finanéni Média
zalezitosti
Zaméstnanci Verejnost Investofi Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnancli Mistni komunita Bankéfi Rozhlas Distributofi
Odbory VIada Konzultanti Tisk Konkurenti
Akcionéfi Obchodni asociace Burza Obchodni tisk Maloobchodnici
Nétlakové skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle Pelsmacker, 2003

Public relations jsou otazka dlouhodobosti, proto by se mély formovat po celou
dobu existence firmy, a ne pouze v obdobi krize. Buduji totiz trvaly vztah s, pro firmu,

dalezitymi cilovymi skupinami, které mohou mit vliv na jeji image a povést.

3.1. Interni public relations

»Interni PR je velmi dulezitym prvkem integrované interni komunikace, jehoZ
hlavnim cilem je angaZovanost zaméstnanc( v dosahovdni strategickych cila firmy.”
(Hold, 2017) Primarni cilovou skupinou jsou kromé zaméstnanc( také soucasni zdkaznici,

akcionafi, rodiny zaméstnancl a odbory.

V praxi byva ¢asto interni PR dosti podcenované a manazefi firmy mu nevénuji

tolik pozornosti, kolik by méli. Dllezitou Ulohu hraje sprdvné zvolend komunikacni
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strategie, ktera spocivda predevsim v dostatecné informovanosti zaméstnancu a ve snaze
udrzet tak efektivni informacni zdroj, ktery bude Sifit dllezité pozitivni informace o
firmé, a tak prilaka nové atraktivni zaméstnance a partnery. Interni PR je pro firmu
dllezité také proto, Ze pomoci nich buduje svou identitu a udrzuje dlouhodobé dobré
vztahy uvnitt firmy. | v této oblasti public relations existuji rizné komunikacni néstroje

jako jsou

e Firemni akce a udalosti
e Komunikace prostfednictvim e-maild, firemnich socidlnich siti atp.
e Média a tisk

e Osobni setkani a firemni meetingy

Velmi oblibenym nastrojem, ktery vsoucCasné dobé vyuZiva témeér kazda
spoleCnost je elektronicka komunikace prostfednictvim e-mailu. Zfejmé proto, ze se
jednd o pomérné rychly a snadny zpusob, jak predat potfebné mnozstvi informaci
jednotliveim, ale i rizné velkym skupindm lidi. V dnedni dobé ma e-mail témér kazdy
uzivatel internetu na rozdil od socialnich siti, které mezi nékterymi generacemi jesté
stale nejsou pfiliS§ popularni. Dale firmy kromé e-mail( Casto vyuZivaji k predavani
dllezitych internich informaci rizné brozury, firemni tiskoviny, nasténky ¢i oznamovaci
bannery. Na druhou stranu nejméné populdrnim a efektivnim zplsobem komunikace

mezi firmou a internim prostredim jsou digitalni nasténky, SMS zpravy a blogy.

»Hlavnim ucelem interniho PR je informovat zaméstnance o strategickych
prioritdch spolecnosti, o roli, kterou v nich hraji a motivovat je k plnéni téchto cili.”
(Pelsmacker, 2013) Jde tedy o rozvijeni komunikace s vnitfni vefejnosti, kterd spociva
v dostatecném preddvani potfebnych informaci a také formovani pozitivnich vztah(
nejen mezi vedenim se zameéstnanci, jejich rodinami, ale i partnery. To vede ke zvySovani
pracovni moralky, vytvoreni pocitu sounalezitosti a zaroven se tak zaméstnanec lépe
ztotozni s firemnimi cili. Je vSak nutné dbat na pravdivost, Uplnost a véasnost téchto
informaci, aby nedoslo k Sifeni fam, nepravdivych zprav a nevyvolalo to nedivéru a
pochyby cilovych skupin. , Ve firmé je duleZité pracovat hlavné s pozitivnimi informacemi
pro posilovdni pozitivni image firmy“ (Hold, 2017) Pravé sprdvné zvoleny zplsob

predavani informaci vede k budovani dlivéry zaméstnanci. PR manazefi by viak méli
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poskytnout urcity prostor také pro zpétnou vazbu. Diky tomu zaméstnanci citi, Ze si jich
spoleCnost vazi, zajima se o né a snazi se jim vytvofrit pfijemné prostredi pro praci, coz
je vnitfné motivuje k lepsim vykon(im. Véfi totiz, Ze pokud poroste blaho firmy, budou

z toho mit prospéch také oni. (Hola, 2017)

Kazda firma se obcas miZe setkat s pfedsudky at uz ze strany zaméstnancu, nebo
partnerd, které vznikly na zakladé IZi a pomluv. Dalsim ukolem internich public relations
je eliminace takovych predsudk( a ovliviiovani nazord vnitini verejnosti ve prospéch
firmy. | zde je dUleZitd zpétna vazba, kterd slouzi jako navod, jak komunikaci zlepsit a
které chyby odstranit. Kromé toho si diky ni miUZzeme vytvofit pfedstavu o tom, jak
funguji interni PR konkrétni firmy, tedy zdali jsou dostatecné efektivni Ci nikoliv. Kazda
firma si vSak musi byt védoma toho, Ze vysledky nezméni pouze ziskanim patfi¢nych
informaci o nazorech vnitfni verejnosti na jeji pfistup ke komunikaci. Naopak je nutné

zavést jista opatreni, diskutovat a naslouchat vSem cilovym skupinam.

DuleZitou soucdsti jsou mimo jiné také zakaznici a dodavatelé, se kterymi firma
musi jednat slusné, privétivé a vyhovét kazdému jejich pfani s maximalni péci, protoze
pravé pozitivni komunikace s nimi je cesta k prosperité firmy. Ddle do internich PR
fadime vlastniky, ktefi potfebuji byt dostatecné informovani o jejich investicich a
hospodarské situaci podniku prostfednictvim vyrocnich zprav ¢i hromadnych zasedani

vedoucich pracovniku.

Pro ziskdni zpétné vazby PR manazZefi vyuZivaji rGzné vyzkumné metody.
Nejcastéjsi z nich byvaji dotaznikova setfeni nebo osobni pohovory se zaméstnanci. Pro
pohovory je nezbytné vytvofit prijemné prostredi s pratelskou atmosférou. V pripadé
dotaznikl je Zadouci, aby byly otdzky jasné formulovany, nebyly zavadéjici a aby byly
dodrzovany zakladni pravidla usporadani dotazniku. Jelikoz se jedna o kvantitativni
vyzkum, jehoZ zamérem je oslovit, co nejvétsi vzorek respondentl je vhodné mit pfi
tvorbé dotazniku na paméti faktory, které mohou ovlivnit jeho ndvratnost. Jefabek
(1992) zminuje ve své publikaci zabyvajici se uvedenim ¢tenare do problematiky

sociologického vyzkumu nasledujici faktory, které je mozné pfi tvorbé dotazniku ovlivnit.

e Délka dotazniku — P¥iliS dlouhy dotaznik je pro respondenty dlouhy a

Casto jej nevyplni cely.
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e Spravné formulovany pravodni dopis — PomUlzZe respondenta lépe
namotivovat a zbavit jej pfipadnych obav.

e Rucné psana poznamka v prtivodnim dopisu — Dotaznik diky této
poznamce pUsobi vice osobné.

o Pilotdaz - Provedenim pilotdZze muZeme vyloucit nebo upravit

nesrozumitelné otazky.

Vzhledem k tomu, Ze interni public relations byvaji pro firmu velmi nakladné je
v jejim zajmu usilovat o to, aby byly co nejucinnéjsi. V prvni fadé je dlilezZité vénovat jim
dostatek casu, snazit se ziskdvat pravidelné zpétnou vazbu a aktivné komunikovat
s vnitini vefejnosti. Interni aktivity public relations totiz Uzce souvisi s oblasti budovani
zaméstnavatelské povésti a zdrovenn mohou vyznamné ovlivnit ¢i podpofit funkci

externich PR.

3.2. Externi public relations

»Zjednodusené vyjadreno, externi PR prevaZuji v public relations témér vidy nad
internals, nebot'v praxi jsou vztahy s vnéjsi vefejnosti daleko Cetnéjsi a vétsinou sloZitéjsi,
neZ byvaji vztahy s vlastni verejnosti uvnitf firmy.“ (Svoboda, 2009) Zplisob komunikace
se v externich PR odviji vzdy od cilovych skupin, podle kterych firma zvoli, jakymi
prostfedky a PR aktivitami se bude snazit dosahnout svého cile. Subjekt vnéjsich PR je
velkd fada, néktefi jsou pro firmu dllezZitéjSi a néktefi méné. Za nejvyznamnéjsi
povazujeme novinafe, média, potencialni zakazniky a vnéjsi vetfejnost. DlleZitou roli

viak sehrava také stat a vlada, banky, investofi, Skoly i univerzity.

Vzhledem k Sirokému spektru cilovych skupin existuje mnoho typ( externich PR.

Podle Prikrylové a kol. (2019) je délime na zakladé své specializace takto:

e Korporatni (firemni) PR — Zakladem tohoto typu PR je firemni identita.
Usiluje o podporeni dobrého jména firmy a jeji image. Cilem je ovlivnit nazory
vnitfni i vnéjsi verejnosti pozitivnim smérem. O korporatni PR se vétSinou

stard pfimo oddéleni firemni komunikace, které své ndpady a postupy
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konzultuje s nadfizenymi. Ti nasledné zvoli strategii, jak se firma bude dale
na verejnosti prezentovat.

Produktové PR — Oddéleni produktového PR se staraji o produkt ¢i jeho
znacku po celou dobu jeho Zivotniho cyklu. Cilem je vzbudit dlvéru okoli vici
produktu a presvédcit ho, aby si jej koupila. Firmy casto v pripadé
produktového PR vyuZivaji rizné ndstroje jako jsou media, sponzoring Ci
poradani akci, na kterych sv{ij novy produkt ¢i znacku predstavi.
Vydavatelska ¢innost a jednotny vizualni styl — Vydavatelskou Cinnosti se
mysli riizné firemni ¢asopisy a noviny, newslettery, brozurky, vyroc¢ni zpravy,
roCenky, ale i prezentace na internetu, CD. Zkratka rlizné publikace at uz
v tisténé Ci elektronické podobé, kterymi spolecnost predava informace a
firemni novinky verejnosti. Jednotny vizualni styl pak hraje velmi dleZitou
roli. Jde o jednotné logo, firemni barvy, moto, styl pisma, architekturu a
design, které jsou pro firmu typické a na zakladé kterych si kazdad osoba
vybavi pravée tu danou organizaci.

Financni PR — Stejné tak, jako jsou pro firmu duleZiti zdkaznici jsou pro ni
dlleziti také financni subjekty, jako jsou investofi, banky, pravnici, financni
poradci a makléfi, finanéni média atp. Hlavnim cilem finanéniho PR je vytvofrit
vhodné finan¢ni podminky, zajistit pfistup k potfebnym finanénim zdrojiim a
tim vytvofit divéryhodny obraz a pfedstavu o financni situaci firmy v ocich
zminénych subjektl. Na rozdil od ostatnich PR nevyuzZivd financni public
relations pro svou komunikaci béZzné ndstroje. Nejcastéji komunikuje pomoci
finan¢nich predpisl, valné hromady, vyro¢nich zprav a auditl, tiskovych
sdéleni, odbornych médii internetovych serverll a vlastnich webovych
stranek urcéenych pro investory.

Vztahy s mistni komunitou — Jednd se o spolupraci a predavani informaci
mezi firmou a regionem, ve kterém pUsobi.

Vztahy vramci odvétvi — Zaméruji se na vztahy at uz formalni nebo
neformalni s jinymi spole¢nostmi a odborovymi asociacemi v ramci odvétvi,
ve kterém se firma vyskytuje.

Komunikace s dalSimi skupinami — Timto typem PR se mysli natlakové

skupiny, zajmova sdruzeni a hnuti, které usiluji o stejny cil. VétSinou



komunikuji nepfimo prostfednictvim médii, diky kterym se snazi ovlivnit

verejnost.

DuleZitou soucasti komunikace firmy s vnéjSim prostfedim je osobni kontakt,
ktery je povazovdan jako nejucinnéjsi nastroj vnéjsich public relations. Na rozdil od
predavani informaci prostfednictvim médii a tisku, kde mohou byt informace
zkreslené a nepUsobi tolik vérohodné, tento zplsob komunikace v lidech vyvolava
dlvéru a mnohem intenzivnéji formuje pozitivni nazory spole¢nosti na firmu. Tim
napomahd jejimu dobrému jménu. Druhym, neméné duleZitym, zpUsobem
externich PR je uUcast zaméstnancl na rlznych mimopodnikovych aktivitach,
Skolenich a seminafich pro jakykoliv typ verejnosti. Firma je tak vnimana jako
prestizni organizace, ktera dba na profesni kvalifikaci svych zaméstnanci a usiluje o
jeji zlepseni.

»Podstatnd cdst vnéjsi verejnosti vSak prostfedky osobni komunikace
dosaZiteInd neni, proto je nutno vyuZivat komunikacni kandly, zejména pak
prostfedky hromadné komunikace, média.” (Pfikrylova a kol.,, 2019) Velka cast
dllezitych informaci o firmé a o akcich, které porada pro Sirokou verejnost jsou
vétSinou dostupné spiSe na webovych strankach organizace, které musi byt
prehledné a zajimavé, protoZe i to je jakasi vizitka firmy a muiZe toho mnoho

prozradit.
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4. Nastroje a komunikacni kanaly

Jak jsem zminila jiz v dfivéjsi kapitole hlavnim cilem public relations je seznamit
verejnost s konkrétni znackou ¢i firmou, upoutat na ni pozornost a pozitivné ovlivnit
nazor vnéjsi, ale i vnitfni vefejnosti na jeji jméno, a tak formovat jakousi jeji identitu a
image. Abychom téchto cil dosahli je tfeba vyuzivat rdznych nastroji a komunikacénich
kandld, které jsou pro nékteré cilové skupiny stejné, ale nékteré pripady jsou typické jen

pro jeden konkrétni cil. Tyto nastroje a kanaly PR jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Ndstroje a kandly PR

Firma

Interni

Externi

Verejné zaleZitosti

Finanéni

Média

Marketing

Konzultace

Reklama firmy

Reklama firmy

Tiskové mapy

Umisténi produktu

Dny otevienych dvefi

Vyrocni zpravy

Vyrocni zpravy

Tiskové zpravy

Akce ve vztahu k

produktu
Interni prezentace Firemni udalosti Porady Tiskové konference  |Sponzorovani
Skolici programy Sponzorovani Noviny Interview Porady

Tymové projekty

Lobovani, porady

Videa a rozhlasové
zpravy

Informacni letaky

Tymové porady

Noviny

Spolecenské aktivity

Letdky, proZury

Direct mail

Firemni bulletin

Novinky nebo videa

Firemni TV

Vyroéni zpravy

naméty

Schranky pro zlepSovaci

Prehledy

Ostatni foremni materidly

Zdroj: Vlastni zpracovadni podle Pelsmacker, 2003

Foret a kol. (2005) ve své knize uvedli, Ze zakladni ndstroje PR jsou ukryty ve

zkratce PENCILS:

e P =PUBLICATIONS — komunikace s verejnosti prostfednictvim publikaci jako jsou

vyrocni zpravy o hospodareni, podnikové Casopisy a tiskoviny pro zakazniky
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e E=EVENTS - organizovani a ucast na verejnych akcich a udalostech, sponzoring,
prodejni vystavy atd.

e N = NEWS — poddvani informaci o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich,
Uspésich prostrednictvim ¢lankl v novindch nebo materidlll pro tiskové
konference

e C=COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES - jedna se o aktivity, ve kterych se
spole¢nost angazZuje pro komunitu, a tak se do ni snazi zac¢lenit a podpofit mistni
aktivity

e | = IDENTITY MEDIA — firma nebo znacka je verejnosti znama jeji identité a
jednotného vizudlniho stylu ve formé loga, vizitek, hlavickového papiru,
firemnich znacek ¢i budov atd.

e L=LOBBYING ACTIVITY —jedna se o regulacni aktivity, kdy se firma snazi zadrzet
informace, u kterych nechce, aby se dostaly na verejnost.

e S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES — firma usiluje o vybudovani dobrého

jména v podnikové socidlni oblasti.

Nasledujici kapitola je vénovana jednotlivym oblastem public relations. S jejich
pomoci spole¢nost usiluje o dosazeni primdrnich zajm0 a cili. Nékdy se v literature
muUzZeme setkat s oznacenim niZe uvedenych oblasti jako nastroje PR. Proto je nutné

upozornit na uzkou souvislost mezi témito dvéma kapitolami.
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5. Dalsi oblasti PR

Public relations maji mnohem vice oblasti, nez je pouze interni a externi
komunikace organizace. Jako soucast PR jsou povazovany také vztahy s médii, eventy,
lobbing, public affairs, krizovd komunikace, issues management. (Prikrylovd, 2019)
Kazda firma se rozhoduje sama, které oblasti bude pouzivat pro dosahovani cil( a jakym

zpUsobem je zaradi do svého fizeni.

5.1. Media relations

»Media relations neboli vztahy s médii jsou jednou z hlavnich disciplin v oblasti
public relations a firemni a organizacni komunikaci a casto jsou jedny z nejvice
viditelnych.” (Doorley a Garcia, 2007) Jde tedy o zpUsob komunikace mezi subjekty
pomoci hromadnych sdélovacich prostfedk(, ktery je v dnesni dobé hojné vyuzivan.
Prostfednictvim médii se da totiz predat velké mnozstvi jakychkoliv informaci Siroké

verejnosti a zaroven ovlivnit jeji minéni pozitivnim smérem.

»Jednd se o takovou formu spoluprdce s publicisty, jejimZ cilem je zverejnéni
Zddoucich informaci a iniciovani pozitivni publicity” (Pfikrylova, 2019) Prezentace téchto
informaci nezavislym novinafem presveédci své obecenstvo snaze nez reklamni kampan,
na kterou vétsina lidi pfihlizi s ur¢itym nadhledem a neddvérou. Vzhledem k tomu, Ze
jsou v dnesni dobé média vyuZivana napfi¢ vSemi generacemi a tvofi tak duleZité pojitko
s Sirokou verejnosti je opravdu velmi duleZité udrZovat s nimi co nejlepsi vztahy. ,,Dobré
vztahy s médii mohou vyustit v pozitivni komentdre pfi zavadéni produktu na trh, dobré
hodnoceni riiznych firemnich aktivit a vyvoldvat zdjem verejnosti o rizné firemni akce,
aktivity a sponzorstvi.“ (Pelsmacker, 2003) Pravdivé a Uplné informace napomahaji
k dlvére mezi subjekty. Je vSak dobré neposkytovat jen pozitivni zpravy, ale zaméfit se
a mluvit také o téch negativnich a zaroven je verejnosti predavat s opatrnosti, ale co
nejpfiznivéjsim zplsobem, aby firmé neuskodily. Kromé toho hraji média a PR duleZitou
roli také v krizovych situacich, protoze kvalitné zpracovana PR kampan prezentovana
prostfednictvim médii a tisku mUze mnohdy zachranit reputaci firmy a vnimani jejiho

jména spotrebiteli.
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Kazda firma se Fidi rdznymi kritérii pfi vybéru médii, které bude vyuZivat pro
prezentaci svych novych vyrobku, preddvani daleZitych informaci nebo prostiednictvi
kterych se bude snazit budovat pozitivni postoj vnéjsi verejnosti k firmé. Ve vétsiné
pripadl hraje dllezZitou roli jejich sledovanost ¢i navstévnost, nakladovost, kontakty,
také struktura cilovych skupin, pravidelnost, zplsob, jakym prezentuje informace, zda
vyuziva socidlni sité a internet, styl Upravy textl pred zvefejnénim. Od vybraného média
se také ocekava spolehlivost véetné peclivého, zodpovédného a diskrétniho pristupu ke

zpravam, které ziska.

ZpUsob komunikace mezi médii a rGznymi spole¢nostmi muze byt v nékterych
pripadech odlisny. V ramci neosobni komunikace, pfi které jde predevsim o rozsifeni
urCitych informaci a zprav mezi co nejvétsi pocet lidi jsou vyuzivany jako zakladni
techniky tiskové zpravy, informacni zpravodaje, firemni Casopisy a také specidlni rubriky
na webovych strankdch organizace adresované novinarim. Naopak pro osobni
komunikaci s médii byvaji poradany setkani, besedy, tiskové konference, osobni setkani
s novinafi, snidand & obédy svedoucimi pracovniky. Casto jsou vedeny osobni
rozhovory, diskuze za Ucasti novinar(i nebo se subjekty mohou setkat na veletrzich,
vystavach a jinych kulturnich akcich. (PFikrylova, 2019) Casto jsou média oslovena
samotnou organizaci, kterd jim navrhne spolupraci. Nékdy se média a novinafi obrati na
firmu sami za ucelem ziskat nové informace tykajici se aktuadlni situace firmy nebo
uvedeni nového produktu na trh. V tomto pfipadé manazefi a zastupci firmy musi védét,
jak na pripadné dotazy reagovat a jakd prohlaseni a komentare poskytovat novinariim.
Nékteré velké podniky a korporace zaméstnavaji pro tyto ucely tiskové mluvci, ktefi musi

byt s firmou a jejimi produkty peclivé seznameni.

| vtomto pripadé je nutna zpétna vazba, kterd prozradi mnoho o efektivnosti
spoluprace s médii. Pro zjistovani jejich G¢innosti se vyuZiva fada rGznych nastroja.
Pfikrylova (2019) uvadi ve své publikaci Moderni marketingovd komunikaci, Ze
zakladnimi nastroji pro ziskavani této zpétné vazby je monitorovani médii. Tedy
vyhodnoceni mnoZstvi vydanych ¢lank(i, zminek o firmé, zprdv, komentari a kvality
materialQ, které byly zverejnény. DlleZity je mimo jiné také zpUsob odezvy
(pozitivni/negativni) nebo jsou v nékterych pripadech pfedem stanovena kritéria firmou

podle kterych se pfi monitoringu Uspésnosti postupuje.
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5.2. Public affairs

Verejné zaleZitosti byvaji ¢asto oznaCovany spiSe pojmem public affairs (PA).
Chapeme je jako komunikaci firmy s vefejnymi institucemi, statem, veSkerou statni
spravou a samospravou, ale také mezinarodnimi institucemi jako je Evropska unie,
Svétova banka a dalsi. Je tézké presné urcit kam problematika public affairs patfi. Nékdy
jsou PA povaZovany za soucast public relations, jindy jako samostatna oblast, ktera s PR
bud’ Uzce souvisi nebo stoji Uplné mimo PR a nékdy jsou vnimany PA jako alternativa

k PR. (PFikrylova, 2019)

Podle Prikrylové (2019) jsou public affairs samostatnou oblasti, kterd je soucasti
komunikacni strategie organizace. Jde o mnohem rozsahlejsi oblast nez public relations,
kterda neni pouze prvkem marketingového mixu, ale zahrnuje také spoustu aktivit
souvisejicich s managementem firmy. Jejich cilem je udrZovani dobrych vztah(
s verejnym sektorem, aktivné se podilet na vefejné politice, budovat dobré jméno firmy

v oCich statu, ale i mezinarodnich instituci a budit dojem spole¢ného zajmu.

Také public affairs pro své aktivity vyuzivaji fadu nastroju, které se lisi od béznych
nastroji PR. Jedny z nejvyznamnéjsich jsou rdzné pravni analyzy a sluzby, které byvaji
Castym zakladem projektd PA. Kromé toho je hojné vyuZivana interpersonalni
komunikace, odborné diskuze, rozhovory, lobbovadni nebo odborny dohled nad
informacemi a jejich nasledné zpracovani. Je zfejmé, Ze se jedna o aktivity, které slouzi
k budovani strategie a dosahovani strategickych cil(i firmy, proto jsou informace ziskané
pracovniky public affairs velmi citlivé a mélo by se s nimi pracovat s opatrnosti. Nejde o
informace dostupné Siroké verejnosti. Pfistupuje se k nim spiSe jako k firemnimu know-

how.

Cinnost PA je velmi rozsahla. Zahrnuje velkou Fadu aktivit, jako je monitoring
nazorU uvniti konkrétnich cilovych skupin, analyza a zpracovani strategickych informaci,
poddvani ndvrh( pro dosaZeni strategickych cill, zpracovani dullezZitych témat pro
diskuze s verejnosti, vyhledavani osob, které mohou byt uzite¢né pro dosazeni firemnich
cilGi a také government relations. DalSimi formami public affairs jsou lobbovani a issues

management, kterym jsou vénovany nasledujici podkapitoly.
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5.3. Lobbovani

»Specifickym zplsobem individudlniho ovliviiovdni minéni, jedndni a rozhodnuti
predstavitelt nej¢astéji samosprdvnych orgdni a stdtnich instituci za ucelem prosazeni
zdjmu urcité skupiny (vétsinou podnikatelské nebo politické) je lobbing.” (Ftorek, 2012)
Tato specifickd metoda PR je v dnesni dobé velmi aktudlni a ¢asto vyuzivana nejen ve
verejném sektoru, ale také v oblasti hospodarského Zivota. Nevyhleddva primarné
pozornost médii. Funguje spiSe na principu predavani informaci a ovliviiovani nazoru

v zakulisi nikoliv prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkd.

Hlavnim cilem lobbingu je ovlivnit ndzory, presvédcit a pfiblizit problémy
takovym partnerim, ktefi se podileji na rozhodovacim procesu, nebo na néj maji urcitym
zpusobem vliv. Kromé toho také navazovat komunikaci s vlddnimi subjekty, zdkonodarci
a politiky, ziskat jejich podporu, podilet se na zméndch zdkona a eliminovat prekazky
v legislativé. To vSe funguje na principu poskytovani pravdivych a odbornych informaci,
které nejsou pfilis zndmé a zpravidla se na vefejnost nedostanou, subjektdm, ktefi se

v této oblasti pohybuji a mohou o ni rozhodovat.

Tento zpusob komunikace provadi takzvani lobbisté. Tedy ambasadofi
podnikatelskych, ale i politickych subjekt(, nevladnich instituci a zajmovych sdruzeni,
ktefi jsou prostrednictvim mezilidské komunikace v kontaktu s dlilezitymi osobami, a tak
se snazi plnit své ukoly a zajmy typické pro tuto oblast. Dobry lobbista musi v prvni radé
prokazat své komunikacni schopnosti a dovednosti a také se umeét prosadit pfi
rozhodovacich procesech. To vsak jesté neni zaklad pro Uspésné lobbovani. DuleZitou
roli hraje osobni kontakt, ktery je mnohdy ziskdvan i nékolik mésicl. Diky kontaktu si
lobbista mUzZe udélat vlastni obrazek o jednotlivych osobnostech a na zakladé toho zvolit

spravny zplsob komunikace a celkovou strategii lobbovani.

U nas se lobbing setkava s obrovskym mnoZstvim negativnich ohlasd. Ceska
spoleCnost ho povazZuje spiSe za korupci a Cinnost zneuZivajici svych pravomoci. Ve
skutecnosti jde vSak o aktivity, které jsou ve své podstaté korektni a spravné, slouzici

jako komunikacni prostfedek uvnitf verejné a hospodarské sféry.
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5.4. Krizova komunikace

»Jednou ze zdkladnich funkci firemni komunikace je pomdhat spolecnostem
rozhodovat se a jasné se rozhodovat v momenté, kdy se néco pokazi.” (Doorley a Garcia,
2007) Kazdd spole¢nost by méla byt dostatecné pfipravena na pripadné krizové obdobi,
ve kterém se mlze ocitnout bud' vlastni vinou nebo i Uplnou ndhodou. Pfi¢inami mohou
byt nejen pfirodni katastrofy, ekonomické krize, ale také verejny skanddl clena
spolec¢nosti na vysokém postu, nekvalitni produkt nebo propousténi zaméstnancd.
,Kazdd ztéchto uddlosti, ale i zddnlivé neopodstatnénd pomluva nebo soukromd
zdleZitost zaméstnancl, miZe ohrozit nebo poskodit reputaci organizace.” (Hejlova,

2015)

BohuzZel se neda krizovym situacim zcela vyhnout, ale kazda organizace se na né
muZe patficné pripravit. Jesté dfive, neZ ke krizi viibec dojde je dllezité provést tzv.
krizovy audit. Tak si firma uvédomi mozna rizika, ktera ji hrozi, podrobné je zanalyzuje a
urc¢i pravdépodobnost jejich vyskytu. Prvnim vyznamnym krokem pfi feSeni krizovych
situaci je zvoleni vhodné komunikacni strategie, kterou se bude spolec¢nost béhem
tohoto mimoradného obdobi fidit. Hlavnimi prvky efektivni komunikace béhem krize
jsou podle Doorley a Garcia (2007) rychlost, silny obsah a spravnd prezentace zprav.
Nasleduje sestaveni krizového planu. To je soubor postupl a rad, ktery slouzi jako navod
nejen pro zameéstnance ale i manazery. Aby byla krizova komunikace dostatec¢né ucinna
je dobré dlikladné proskolit své zaméstnance. Rada firem organizuje $koleni, pfi kterych
jsou simulovany konkrétni krizové situace a zaméstnanci se pfi nich uci, jak spravné
reagovat, jak komunikovat s médii a vefejnosti, ale také to, jak se dd témto problémuim
predchdazet nebo alespon zmirnit jejich nasledky. Mnohdy totiz nejde pouze o zachranu

reputace firmy, ale i o zachranu lidskych Zivot(.

Existuje mnoho obecnych pravidel a postupd, jak se vtomto obdobi chovat.
V prvni fadé je duleZité jesté drive, neZ ke krizi vibec dojde provést tzv. krizovy audit.
Tak si firma uvédomi mozna rizika, ktera ji hrozi, podrobné je zanalyzuje a urci
pravdépodobnost jejich vyskytu. Nasleduje sestaveni krizového planu. To je soubor
postupu a rad, ktery slouZi jako ndvod nejen pro zaméstnance ale i manazZery. Aby byla
krizova komunikace dostatecné ucinnd je dobré dikladné proskolit své zaméstnance.

Rada firem organizuje $koleni, pfi kterych jsou simulovény konkrétni krizové situace a
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zaméstnanci se pfi nich uci, jak spravné reagovat, jak komunikovat s médii a verejnosti,
ale také to, jak se da témto problémim predchazet nebo alespon zmirnit jejich nasledky.

Mnohdy totiz nejde pouze o zachranu reputace firmy, ale i o zadchranu lidskych Zivotu.

To, Ze krize skonci jeSté neznamen3, Ze uz se ji firma nemusi ddle zabyvat. Naopak
by méla zpétné projit a zaznamenat prabéh krizové komunikace a vyhodnotit dopady na
jeji povést. Vysledky aplikuje v pribéhu komunikace po krizi, ale soucasné na zdkladé
téchto poznatkl vypracuje novy krizovy audit, ktery pouZije v pfipadé, Ze by se opét

ocitla v podobné situaci.

Dostatecna pfiprava na potencidlni hrozby a rizika je opravdu velmi dulezita.
Spatné pripravena krizova komunikace mGze znaéné uskodit i firmé s dobrym jménem.
Na druhou stranu uspésnym zvladnutim komunikace béhem tohoto obdobi dokaze
presveédCit verejnost, Ze je schopna fungovat pod tlakem, oteviené mluvit o svych
problémech, coz vede k posileni firemni reputace, image a zaroven je spolecnost

verejnosti vnimana jako spolehlivy a silny zaméstnavatel.

5.5. Issues management

V souvislosti s krizovou komunikaci je dllezité zminit také strategii issues
managementu, tedy proces fizeni problému, ktery je v praxi povazovan za jednu
z nejslozitéjSich oblasti public relations. Tato oblast se nezaméfuje na predstaveni
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby nabizené organizaci. Jejim cilem je zasvéceni verejnosti

do celkové Cinnosti dané organizace Ci instituce a zaroven ziskani verejné podpory.

»Issues management je obvykle dlouhodobou, strategickou a pldnovanou
aktivitou, kterou doprovdzi fada taktickych manévri.” (Hejlova, 2015) Dougall (2008) ve
svém clanku pro institut public relations uvadi, Ze diky tomuto procesu je organizace
schopna |Iépe rozpoznat a prizpUsobit se stdvajicim zménam a novym trendim, které se
objevuji v socidlné-politickém prostredi. Svoboda (2009) o této strategii mluvi jako o
»vedeni dialogu s verejnosti a o pripravé témat pro tento dialog”. Zajistuje spole¢nosti
efektivni ochranu prfed nasledky moznych nepratelskych taktik a akci, které by ji mohly
uskodit. Zaroven je diky tomu spole¢nost schopna reagovat na jiz vznikajici problém a

zavést tak jista preventivni opatfeni, aby byla na tyto situace pfipravena.
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Oproti krizové komunikaci nam issues management neslouzi k nahlému vyreseni

problémové zalezZitosti. Je pravda, Ze s krizovym managementem Uzce souvisi, avsak

bychom se mu neméli vénovat pouze ve chvili, kdy je to nutné, ale naopak bychom se

touto technikou méli zabyvat od zacatku existence organizace. Ve skutecCnosti je totiz

issues management povazovan za soucast firemni kultury a firemni filozofie.

Svoboda (2009) ve své knize Public relations moderné a ucinné definuje mimo

jiné Ctyfi kroky, jak pfi issues managementu postupovat:

1.

Identifikace problému — V prvni fadé je nezbytné urcit totoZznost moznych
témat, ktera by se mohla dostat na verejnost. V podstaté jde o pravidelny rozbor
vSech strategickych plan( organizace a zdroven uvédomeéni si moznych reakci
okoli na tuto strategii. PfiCemz se predpoklada, ze problémy nepfijdou z Cista
jasna, ale predchazi jim urcité signaly, na jejichZz zakladé je organizace schopna
tyto problémy odhalit. ZaleZi na organizaci, jak peclivé k tomuto kroku pfistoupi.
Plati vsak, Ze ¢im vice pozornosti mu vénuje, tim méné prace bude mit pfi dalSim
postupu.

Analyza predloZené problematiky — V této fazi firma analyzuje jednotlivd témata
a vybird ta, kterym se chce vénovat. Souc¢asné musi vzit v Uvahu veskera mozna
rizika a pfilezZitosti. Aby tento krok negativné neovlivnil ostatni oblasti jako je
reputace firmy, nebo finan¢ni oblast je dilezité v prlibéhu analyzy daného
problému zjistit, zda se jim jiz vénovala média, jejich politicky vyznam, kdo se nim
bude zabyvat a jeho ptipadné pfiznivce z fad zaméstnancl, dodavatell, bank
nebo jinych partner(.

Strategické prezkoumani problému - V pfedchazejicich fazich vybere
organizace mnoho rlznych, pro ni, zajimavych témat. Béhem strategického
prezkoumani ma vybrat pouze ta zdlezitost, které pro ni jsou nebo v nejblizsich
letech budou opravdu dulezita, a tém se musi aktivné vénovat. Proces vybéru
realizuje na zakladé své podnikové strategie.

Realizace — V tomto kroku jiz dochazi pouze k prosazovani tématu a snaze
protlacit jej na verejnost pomoci verejného minéni. Pfi napliovani cill issues

managementu je dllezZité brat v potaz, Ze existuje urcité riziko neuspéchu. O to
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vice musi byt zejména vedouci pracovnici pti provadéni této techniky dlsledni a

stdle vice prezentovat své navrhy a usilovat o jejich prosazeni.

Firmé vSak m(iZe issues management pfinést také mnoho hrozeb, pred kterymi
je tfeba se chrdnit. V tomto pripadé je duleZity aktivni pfistup, ktery povede ke zmirnéni
nasledkd, zlepSeni vysledk( a reputace postizené organizace. Vtomto pfipadé je
rozhodujici, kdo se dané problematice zacne vénovat jako prvni a také, aby postizena
organizace navrhla reSeni, ktera jsou v souladu s predstavami jejich spolecenskych
hodnot. Svoboda (2009) v nasledujici tabulce ptedstavuje obvyklé reakce organizace na

chovani verejnosti.

Tabulka 6: Obvyklé reakce organizace na chovdni verejnosti

Chovani verejnosti Obvyklé reakce primyslu

Prvni naznaky Ignorovani

Obranna reakce: diskreditace
nejaktivnéjSich odprc(

Vedouci minéni

Nasazeni PR aktivit k prezentaci vlastnich
nazord(

Média

Svazy a asociace organizuji lobbing, aby

Sirokd vefejnost AR
branilizmeénam

Politici Navrh na samokontrolu

Lobbing za omezeni $kod. Pfedtucha

Volani verejnosti po zakonodarstvi L .
vnitfnich zmén

Zakonodarstvi "Tak jsme to vlastné zamysleli"

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky podle Svoboda, 2009

Vysledky kvalitné odvedeného fizeni problém pfispivaji k pozitivni image firmy
a zaroven upevnuji vztahy s partnery. V pfipadé, Ze firma respektuje zajmy svych
cilovych skupin dochazi k vzajemnému porozuméni a shodé mezi nimi, coz je signal, ze

byla zalezZitost Uspésné doresena.
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5.6. Event marketing

Event neboli udalost ¢i akci chdpeme jako planovanou cinnost, ktera se snazi
dlouhodobé budovat pozitivni vztahy organizace s verejnosti pomoci emoci. Tento
zpusob firemni komunikace je sice povazovdan jako soucast PR, svym dosahem je vSak

mnohem rozsahlejsi nez bézné nastroje public relations.

Zakladni princip event marketingu spociva v tom, Ze firma organizuje rlizné akce
a udalosti pro vnéjsi, ale i vnitFni vefejnost. Ukolem téchto udalosti je zaujmout cilovou
skupinu jedine¢nym zazZitkem, prficemzZ hraje dllezitou roli vyuZiti psychologickych a
emocionalnich prvku. Existuje Siroka Skala event marketingovych aktivit, jako jsou oslavy
vyro€i spolecnosti, kulturni a spolecenské akce, konference, skoleni, firemni vecirky,
prezentace pro vyznamné partnery a investory atd. Pfi rozhodovani, kterou z téchto
udalosti firma zorganizuje rozhoduje stanoveny cil, jehoZ dosazZeni se konanim této akce
olekava. Castym ddvodem byva pravé seznameni cilovych skupin s produktem, nebo
znackou, diferencovat se od konkurence, podpofit prodej, navazat nové kontakty, ale
také muZze pfi nékterych pfileZitosti budovat pocatky povédomi o praveé vznikajici znacce

nebo produktu.

Chce-li firma usporadat néjakou udalost musi brat v potaz, Zze se pfi této
prileZitosti osobné setka s velkym mnoZstvim publika, na které se primarné zaméruje.
Nesmi podcenit pfipravu, které by méla v kazdém pripadé predchazet pecliva analyza
cilové skupiny. V prvnim kroku je potfeba dlikladné se sezndmit s jejimi potfebami,
chovanim a jakym smérem se zaméfuje. Na zdkladé téchto poznatkd spolecnost
vyhodnoti, jakou uddlost usporadat a jak pfizpUsobit jeji obsah. Zaroven je velmi dllezity
spravné zvoleny zpUsob prezentace. Propagace je nezbytnd pro zvyseni povédomi o akci,
ma v lidech budit touhu zu¢astnit se ji a pfimét je k pocitu, Ze investovat svij €as a penize
do této akce mu prinese vyhody, které udalost nabizi. (Hoyle, 2002) DalSim klicem
k Uspésné naplanované udalosti je atraktivni scénar, bezchybna organizace a vedeni
bezchybnym, ale zdbavnym zplsobem. Nejuspésnéjsi byvaji ty, ve kterych jsou néjakym
zpUsobem zapojeni sami navstévnici. Ti si s sebou odndsi zazZitek, ktery je spojuje

s danou firmou nebo znackou.
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Pfiprava eventll ma nékolik dulezitych fazi, které by se v praxi mély dodrZovat.
Jako prvni je nezbytné urcit misto kondni. Musime dukladné uvazit, zda je vybrany
prostor opravdu vhodny, ma dostatecnou kapacitu, je snadno dostupny, ma potrebnou
vybavu atd. Pfiprava a rozeslani pozvanek by také méla byt jednou z prvnich Cinnosti pfi
organizaci néjaké akce. V dalsi fazi pfichazi na fadu naplanovani celé akce a stim
souvisejici zpracovani tisténych informacnich letack(, zpracovani programu akce,
v pfipadé potreby zajiSténi ubytovani pro zucastnéné. Nasleduje konani samotného

eventu. Na zavér je dobré vyhodnotit celou udalost, zjistit jeji ucinnost a dopad. Nejen

v prGbéhu pfipravy, ale i béhem provadéni akce hraje dllezZitou roli kontrola.

Firma musi pocitat, Ze organizovani takovych akci neni snadné. Znamena urcité
naklady, ale i casovou narocnost. | presto je event marketing povazovan za vyznamnou
soucast firemni komunikace. V. momenté, kdy jsou uddlosti dobfe zrealizovany mizou
vyznamné ovlivnit firemni image a povést, dosahnout vytyéenych cill a ovlivnit vefejné

minéni.
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6. Metodologie prace

| pfes to, Ze nastroje interni PR komunikace vybrané spolecnosti jsou rozvinuté,
firma resi problém jejich nedostatecné efektivnosti. Pfedevsim si je védoma, Ze svym
zaméstnanclm nabizi pouze dva nastroje, pomoci kterych se mohou pfimo obratit na
své nadfizené, a tak potfebuje zjistit, zda by zaméstnanci uvitali zavedeni nové
komunikacni platformy a pokud ano, tak vjaké formé, aby pro né byla co
nejatraktivnéjsi.

Druhym problémem, kterym se aktudlné spole¢nost zabyva je ucast
zaméstnancl na firemnich eventech. Pro své zaméstnance organizuje béhem roku
nékolik firemnich akci a udalosti, které jsou pestré a na nékolika z nich se mohou ucastnit
i jejich rodiny a hlavné déti. | pfes to je jejich navstévnost pomérné nizka, a tak by

spoleCnost chtéla provést jisté zmény i v této oblasti.

6.1. Cil prace

Hlavnim cilem této prace je analyza internich PR aktivit spole¢nosti. Pomoci
dotaznikového Setfeni budu zjistovat, zda kmenovi zaméstnanci hodnoti firemni eventy
spiSe kladné, nebo naopak s nimi nejsou spokojeni. Také zjistit, jak tito pracovnici
vnimaji celkovou interni PR komunikaci firmy a jak z tohoto hlediska hodnoti jeji image.
Urcila jsem si tfi vyzkumné otdzky, na které budu hledat odpovédi pomoci

dotaznikového Setreni.
VO 1: Vnimaji zaméstnanci firemni eventy kladné?
VO 2: Je interni komunikace spole¢nosti efektivni?

VO 3: Jak zaméstnanci hodnoti firemni image?

6.2. Metoda setreni

V prvni fazi praktické casti seznamim ctenare se spole¢nosti Koyo Bearings. s.r.o.

Budu se vénovat soucasnym internim PR spolecnosti. V kratkosti popisSi jednotlivé
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nastroje vnitropodnikové komunikace, predstavim poradané eventy a dalsi aktivity

souvisejici s oblasti vnitfnich public relations.

V druhé casti se budu vénovat vlastnimu kvantitativnimu vyzkumu, ktery jsem
provedla formou dotaznikového Setfeni mezi kmenovymi zaméstnanci firmy. Dotaznik
jsem zpracovala na zakladé informaci, které mi poskytla manazerka HR oddéleni a
nasledné jej s ni konzultovala. U otazek, kde se odpovédi mezi jednotlivymi skupinami
respondentl (zaméstnanci ve vyrobé a THP) liSily byly vypracovany dva grafy. Prvni graf
vzdy shrnuje celkové vysledky a druhy znazornuje rozdily mezi odpovéd'mi zaméstnancl

ve vyrobé a THP.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek. 13 otazek bylo uzavienych a v zavéru byla
jedna otevrend, na kterou respondenti odpovidali dobrovolné a dle vlastniho uvazeni. U
uzavienych otdzek se vétSinou rozhodovali mezi ¢tyfmi odpovédmi. Pouze 3 otdzky
obsahovaly vice, jak ¢tyfi odpovédi. Na uvod jsem jesté polozila tfi obecné otazky, které

zjistovaly pohlavi respondentd, jejich vék a aktudini pracovni pozici.

Na zavér se budu vénovat vlastnimu ndvrhu feSeni a doporuceni, jak tyto

jednotlivé oblasti zlepsit a zefektivnit.
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7. Profil spoleénosti Koyo Bearings Ceska republika s.r.o.

V této &asti prace bych vas rada seznamila sfirmou Koyo Bearings Ceska

republika s.r.o. a pfedstavila jeji produkty, hodnoty, vztahy s vnitfni verejnosti.

Spolecnost je od roku 2010 soucasti korporace JTEKT. JTEKT sidli v Japonsku,
konkrétné ve mésté Osaka a Nagoya. Vznikla spojenim Koyo Seiko Co. a Toyoda Machine
Works. Tento hlavni vyrobce lozZisek (KOYO), soucastek do fFidicich systémd,
automobilovych pohonl (JTEKT), wvyrobnich stroji a naradi (Toyoda a Wele
Mechatronics) ma po celém svété 64 vyrobnich zavod(, kde zaméstnava v prepoctu

44 500 zaméstnanc(. V Evropé sidli 15 vyrobnich zavodd s témér 7 700 zaméstnanci.

V soucasné dobé samotny zdvod Koyo zaméstndva vice jak 530 zaméstnancl a
specializuje se na vyrobu jehlickovych a vale¢kovych loZisek. Firma je soucasti nékterych
vyznamnych organizaci v CR, podporuje vzdélavani napfi¢ viemi generacemi a sv(jj
odkaz se snazi zanechat také v podnikatelské sféfe. Obecné je vsak firma velmi aktivni,
zabyva se aktudlnimi problémy a usiluje o zmény jak v kraji, tak i v celé Ceské republice,

spolupracuje s firmami v odvétvi a mnoho dalsiho.

7.1. Historie spolec¢nosti

Spole¢nost Koyo Bearings Ceska republika s.r.o. ma jiz devatenactiletou historii
a vramci korporace JTEKT reprezentuje vyrobu lozZisek do automobill. Zavod
v Olomouci, ktery sidli v Bystrovanech byl postaven v roce 2001, jako soucast skupiny
Torrington, ktera patfila pod americkou korporaci Ingersoll Rand. Skupinu Torrington
pak v roce 2003 odkoupila korporace The Timken Company, coZz znamenalo pocatek
vyroby kladek do dieslovych motor(. BEhem téchto nékolika let byl primarni cil zavodu
orientovan spiSe na individualni potfeby a Uspéchy. Nejvyznamnéjsi byl pro spolecnost
rok 2010, kdy byla odkoupena pravé korporaci JTEKT, ktera je vnimana jako predni
vyrobce soucdstek do automobilll na svété. Tehdy se zdvod prestal zamérovat pouze na
individualni dspéchy, ale naopak zadal dbat na tymovou spoluprdci. Od té doby

spolecnost roste, a to pravé diky tomu, Ze od svych americkych a japonskych predk(
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prevzala jen ty nejlepsi schopnosti. Dlkazem je hlavné kvalita jejich vyrobk( a mnoho

spokojenych zakaznika.

7.2. Vize spolecnosti

Zisk této spolecnosti hraje jisté dllezitou roli, jeho maximalizace vsak neni jejim

primarnim cilem ani vizi. Jako nezbytnou soucast UspéSného podnikani povaZuje

socialni, ekologickou, ale i spole¢enskou odpovédnost, na kterou klade vysoky dlraz. Jak

Jeji zakladni vizi je udrzitelny rozvoj podnikani a rozvoj spole¢nosti jako celku. Obecné

se tento zavod citi byt odpovédny vici nasemu Zivotnimu prostiedi, ke komunité, ale i

po ekonomické strance. DodrZuje své zasady, je drZitelem nékolika certifikaci a rady

ocenéni. Hlavni body vize spole¢nosti Koyo Bearings Ceska republika s.r.o. jsou

nasledujici.

Byt lidrem na trhu ve vyrobé lozisek — Pravé aby zavod dosahl této vize usiluje
o0 zajisSténi maximalni kvality svych produktl. Toho se snazi dosahnout vysokou
automatizaci, investicemi do novych a vykonnéjsich strojli, a zaroven dba na
proskolovani svych zaméstnancu. Kazda slozka vyrobniho procesu je i tak peclivé
kontrolovana zkuSenymi odborniky, aby doslo k eliminaci, co nejvétsiho poctu
chyb a nedostatkd pfi vyrobé. A to vSe tak, aby bylo na prvni pokus, za co
nejkratsi ¢as vyrobeno co nejvice opravdu kvalitnich soucastek.

Byt spolehlivym partnerem pro nase zdkazniky — Zakaznici a jejich spokojenost
tvori velmi dulezitou slozku. Spolec¢nost si vSak dobfe uvédomuje, Ze je to
vysledek vlastniho Usili a dobfe odvedené prace. Zakaznikl si patficné vaii a snazi
se byt nimi vnimana jako maximalné spolehlivy partner. Dba na svou reputaci a
vstficné jednani v jakékoliv situaci, usiluje o v€asné dodrzovani termin( a své
dodavatele si peclivé vybira, aby byli schopni zajistit maximalni kvalitu vyrobkd,
ktera je klienty vyZzadovana.

Byt vyhledavanym zaméstnavatelem — Zaméstnanci jsou klicovym prvkem
zavodu a tvofi nedilnou soucdst vyrobniho procesu. Svych pracovnik( si vazi, a
tak se i vlc¢i nim snazi pfistupovat odpovédné, s péci a respektem. V ramci

velkého mnozstvi nabizenych zaméstnaneckych benefit(, usiluje o zajisténi jejich
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spokojenosti a také urcity komfort v prabéhu celé jejich pracovni smény. Zaroven
se je snazi patficné vzdélavat a jejich komunitu nadale rozvijet.

Chovat se bezpeéné a odpovédné k Zivotnimu prostiedi — Zivotni prostfedi a
jeho ochrana je v soucasné dobé velmi aktualni téma, a i Koyo se citi vici pfirodé
uréitym zplsobem zodpovédné, jelikoZz pfi vyrobé produkuje velké mnozstvi
odpadu. S nebezpeénym odpadem naklddd Setrné a usiluje o jeho eliminaci.
Peclivé tridi, Setfi energiemi, a kromé toho se podili také na ekologickych
projektech. Vysledkem naSeho usili je ocenéni Bezpecny podnik, na které je

patfi¢né hrdy.

7.3. Produkty a vyrobni technologie

O vyrobni systém zadvodu se opiraji tfi zakladni pilife zaloZzené na dlouhodobé

konkurenceschopnosti. Koncept fizeni inspirovany japonskymi prvky je jeho prednosti a

pokud dojde k naplnéni kazdého ze tfi hlavnich pilifQ, tak také hlavnim zdrojem jeho

Uspéchl. Nasledujici schéma nam mize pomoci tento koncept fizeni [épe pochopit.

Tabulka 7: Koncept fizeni spolecnosti Koyo Bearings s.r.o.

Dlouhodoba konkurenceschopnos

(Vytvorenda hodnota pro zakazniky a obchodni partnery)

. Bezpecnost a Zivotni , e .
Kvalita P . Zakaznicky servis
prostiedi
100 % vcasné dodavky dle
0 zakaznické reklamace 0 pracovnich urazl . ° ky
pozadavku
100 % Chokko = kvalita na 1. o . 100 % Yarijimai = spInéni
0 ekologickych dopadd ) o
pldnu na kazdé sméné

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky podle Koyo Bearings s.r.o., 2017

Jak jsem zminila jiz dfive, zavod si zaklada na kvalité. Zakladnimi produkty jsou

rdzné typy loZisek a jinych souédstek do automobil(l. V soucasné dobé vyrabi pres 3000

druh( lozZisek. Zavod se vénuje také vyrobé na zakdzku a akceptuje specidlni poZzadavky

svych zakazniku, kterym se snazi vidy maximalné vyhovét a pfizplisobit. Kromé vyroby

loZisek spoleCnost zaméstnava také odborniky, ktefi se v této oblasti dobfe orientuji, a
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tak dokazi poradit pfi vybéru vhodného typu loZisek, popfipadé navrhnout a nasledné

vyrobit novou konstrukci.

Primarnim sektorem vyuziti loZisek a ostatnich produktl zadvodu je automobilovy
pramysl, kde maji Siroké vyuziti. Aplikuji se do motor, pfevodovek, spojek, setrvacniku
Ci palivovych cerpadel. Sekundarnim sektorem je pak strojirenstvi, kde se loZiska
vyuzivaji v rliznych oblastech techniky, jako je stavebnictvi, v zemédélstvi a dopravnim
primyslu, do vysokozdviznych vozik(i, obrdbécich stroja, Zelezni¢nich vagonl a
lokomotiv, ale také vtéikém a téZiebnim prlmyslu. Kromé automobilového a
strojirenského prlmyslu jsou loZiska rdznych typl a velikosti doddvdna také

distributorim po celém svété, ktefi produkty prodavaji dale koncovym zakazniklm.
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8. Interni PR spolecnosti a jeho nastroje

Cesky ptistup spole¢nosti se mdze v mnohém lisit od toho japonského. A to
predevsim diky odliSnym kulturam, které v obou zemich panuiji, odliSnému stylu vedeni
a vnimani hodnoty prace a zaméstnancu. | tak se v3ak ¢esky zdvod této obrovské
korporace snaZi zachovat urcité zpUsoby a postupy, které si osvojil od svych japonskych

kolegu.

Hlavnimi faktory, které spole¢nost povazuje za zdroj jejiho uspéchu je porozuméni
kulturnim odliSnostem, pfizpUsobivost stylu vedeni a ucta k mistnimu Zivotnimu
prostredi. Ke kazdému pfistupuje jako k sobé rovnému. Respektuje cizi kultury a snazi
se jim prizpUsobit at uZ ve zplsobu vyroby, nabidky produktl nebo pravé ve stylu vedeni,
kterym fidi své zaméstnance. Zaroven respektuje a cti mistni pfirodu, snazi se k ni chovat
Setrné a zbytecné ji nezatéZovat. S témito faktory Uzce souvisi také firemni kultura
spole¢nosti Koyo Bearings Ceskd republika s.r.o., zaloend na ¢&tyfech zakladnich

principech, kterymi jsou:

e vzajemna dlivéra — Zaméstnanci, ale i vedeni jsou vici sobé uptimni. Chovaji se
fér, mGZou se spolehnout jeden na druhého a jsou loajalni vici firmé.

e oteviena komunikace — Vedeni a manazefi spolu aktivné spolupracuji. Navrhuji
nové postupy a feSeni, které navzajem konzultuji. Maji neomezeny pfistup
k dilezitym informacim a znalostem.

e tolerance — Zaméstnanci jsou vedeni k toleranci nazor(, se kterymi se zcela
neztotoznuiji.

e vzijemny respekt — Clenové spole¢nosti at u? z fad zaméstnanc(i, manazerd
nebo vedeni se navzdjem respektuji a navzajem ksobé pfihlizi jako k sobé

rovnym.

8.1. Pristup k zaméstnanciim

Klicovym prvkem zavodu jsou jeho zaméstnanci. Pristupuje k nim s respektem a

jeho primarnim cilem je jejich spokojenost. Aby téchto zajmG dosahl snaZi se vyhovét
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jejich potfebam, aktivné s nimi komunikovat a pravidelné jim podavat relevantni,

pravdivé a Uplné informace o chodu, ¢innostech a zdmérech firmy.

Manazefi nepracuji pouze z kanceldare, ale naopak kazdy den chodi do procesu
vyroby, snazi se byt se svymi podfizenymi v pravidelném osobnim kontaktu a zaroven
tak kontroluji jejich praci a eliminuji pripadné chyby ¢i nedostatky béhem procesu.
V pfipadé, Ze se vyskytne néjaky problém drzi se postupu najit zdroj chyby a odtud
vychazet. Nespoléhaji se na informace, které dostanou od nékoho tretiho. S vnitini
verejnosti firma komunikuje mimo jiné také rfadou internich komunikacnich nastrojd,

kterym se budu vénovat pozdéji v kapitole Interni komunikace spole¢nosti.

Spole¢nosti neni Ihostejna ani vzdélanost a kvalita prace zaméstnancu. Proto se
jim snazi pravidelné zajistovat rGizna skoleni a vzdélavaci seminare, na kterych mohou
zlepSovat své schopnosti a dovednosti. SnaZi se tak podpofit zvyseni jejich kvalifikace.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o korporaci, kterd ma japonské kofeny, mnoho pobocek
a dcefinych zavodu v zahraniéi a zaroven spolupracuje s partnery po celém svété je
nutné, aby zaméstnanci, zejména pUlsobici na vyssich pozicich, aktivné ovladali anglicky
jazyk slovem i pismem. Pro tyto pfipady zajistuje pravidelné jazykové kurzy, které uci
tyto zaméstnance aktivné komunikovat v business sféfe se svymi obchodnimi partnery

Ci pfipadnymi klienty.

Férovost a motivacni financni ohodnoceni je dalSim z princip(i vedeni, kterého se
spolec¢nost drzi. Svym zaméstnancim nabizi kvalitni zazemi v pfijemném prostredi
s pratelskou atmosférou a fadu vyhodnych benefitl, na které ma narok kazdy, kdo
odvadi svou praci peclivé a svédomité. Spolecnost se tak snazi dat svym zaméstnancim
najevo, Ze si jich opravdu vazi a Ze tvofi nedilnou soucast jejiho tymu. Kromé moderniho
zazemi s kuchyniskym koutkem, jidelnou a pravidelnymi pfispévky na stravovani nabizi
také pestré financ¢ni benefity nebo prispévek na penzijni pojisténi, fadu firemnich akci a
také podporuje mimopracovni aktivity. Zaméstnanci maji k dispozici fadu slev a vyhod u

obchodnich partner( spolecnosti, tyden dovolené navic a mnoho dalsiho.
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8.2. Interni komunikace

V této kapitole popisi, jak probiha vnitropodnikova komunikace spole¢nosti Koyo
Bearings Ceska republika s.r.o. a ve struénosti pfedstavim jednotlivé komunikaéni
nastroje, které vyuziva. Nasledujici schéma znazorniuje interni komunikacni strukturu
spole¢nosti, ktera podporuje tok informaci dvéma cestami. Tedy tok informaci od
nadfizenych smérem k fadovym zaméstnancim ve vyrobé (Top = Down) a naopak

(Down - Top).
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Tabulka 8: Komunikacni matice spole¢nosti Koyo Bearings s.r.o.

Zdroj: Koyo Bearings Ceskd republika s.r.o., 2019
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Z tabulky ¢. 8 vyplyva, Ze vybrana spolecnost porada pravidelné schizky a porady
se zaméstnanci, béhem kterych se hodnoti vysledky z uplynulého obdobi, informuje se
o budoucich planech, zdmérech a o firemni strategii. ProtozZe se jedna o velky zavod,
ktery zaméstndva vysoky pocet lidi na rliznych pracovnich pozicich, jsou organizovany
rdzné typy schizek pro rGzné skupiny zaméstnancl. Schizky jsou organizovany vidy
v pravidelnych intervalech a zaméstnanci jsou o nich dostate¢né dopfedu informovani
pomoci jinych komunikacnich nastroju, které spole¢nost vyuziva. Jak mizZeme vycist
z predeslého obrazku vétsSina schlizek a porad se kond v tydennim intervalu. Jsou to
schlizky s vedenim spolecnosti, které vede generalni manazer, dale informacni schlizky
na jednotlivych oddélenich a informacni schlizky se stfednim managementem. V obou
pripadech jsou vedeny manazerem konkrétniho oddéleni, ktery informuje o duleZitych
zpravach tykajicich se chodu firmy. Kazdy den probihaji schlzky mezi mistry a
sménovymi pracovniky, které vede supervizor. Tyto schlizky jsou povinné a jsou pfi nich
zaméstnanclm rozdéleny ukoly, které musi splnit béhem své smény. Jednou mési¢né
pak probéhne schlizka mezi vedenim spolecnosti a vSemi zaméstnanci, kterou
organizuje oddéleni HR. Jedna se o tzv. face-to-face schizky, pfi kterych radovi
zaméstnanci prijdou do osobniho kontaktu se svym vedenim. Vedeni tak upevnuje
vztahy s podfizenymi a snazZi se je vnitfné motivovat k dobré pracovni moralce a vysSim
vykonim. Béhem této schiizky jsou zaméstnanci seznameni s plnénim cil(, informovani

o dalSich dulezitych udalostech a projedndvaji se aktudini problémy.

Jednim z nejcastéjSich komunikacnich nastroji spolec¢nosti je firemni e-mail. E-
mail znamena pro spolecnost snadny, rychly a efektivni zplsob, jak distribuovat
informace a zpravy mezi své zaméstnance. DalSi vyhoda je ta, Ze jsou zpravy archivovany
a kazdy je mUzZe zpétné dohledat. Zaroven lze jednoduse dohledat veskeré kontakty na
lidi, ktefi ve firmé plsobi. Zaméstnanci tak mohou oslovit svého nadtizeného nebo si
domluvit osobni schizku. E-maily jsou rozesildny hromadné a odliSeny pomoci
predmétu, kde je vidy uvedeno, k jaké problematice se vztahuje. Pomoci firemniho e-
mailu spolecnost informuje o nadchazejicich akcich a udalostech, o nabidce novych
pracovnich mist, benefitl, seznameni s nabidkami pro zaméstnance a moznostmi, které

mohou vyuzivat, ale také k informovani o novych planech firmy. Je vSak nutné zminit, Ze
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tento komunikacni ndastroj spole¢nost nevyuziva pouze za ucelem interni komunikace,

ale je diky nému v kontaktu také s vnéjsi verejnosti.

Atraktivné pfipravené prezentace, které jsou promitany na informacnich
obrazovkach v jidelnach a na ostatnich mistech budovy zavodu jako jsou $atny, chodby,
vstupni hala apod. slouZi jako dalsi zpUsob, jak spole¢nost snadno a rychle predava
dllezité a aktualni informace a porfddanych eventech, ¢innostech a cilech firmy svym
zaméstnanclm. Prezentace jsou promitany neustdle kazdy den a pfipravuji je pracovnici

z oddéleni HR.

Podobnou funkci jako prezentace v TV zastavaji také nasténky. Pripravuje je vidy
manazer konkrétniho oddéleni a zaméstnanci se zde mohou dozvédét vsechny
vyznamné informace, které jim potfebuje vedouci jejich oddéleni pfedat. Vétsinou jsou
umistény ve spoleénych prostorach a na chodbéach jednotlivych oddéleni. Dle mého

nazoru jsou vSak nasténky méné efektivni nez prezentace na informacnich obrazovkach.

Jelikoz mohou byt zaméstnanci ¢asto zmateni a dezorientovani z mnozstvi
informaci, kterym jsou zasypani maji mimo jiné pristup také k firemnimu intranetu, kde
jsou sdileny veskeré vyznamné informace. Diky své pfehlednosti usnadriuje orientaci
v mnozstvi zpradv, které je nutné sdélit vnitini verejnosti. O tuto komunikacni platformu
se stara manazer oddéleni. Informace jsou denné aktualizovany a zaméstnanci k nim
maji pfistup po zadani uzivatelského jména a hesla témér odkudkoliv. Kromé intranetu
pak spolecnost vyuziva pro sdileni a ukladani potfebnych informaci a zprav jesté Disk J

nebo Sharepoint.

Schranka dlvéry je nastrojem predevsim pro fadové zaméstnance, ktefi s jeji
pomoci mohou vyjadfit svlj nazor, pfipominku Ci se svéfit s problémem. Jsou anonymni,
takze zalezi na kazdém, zda chce uvést své jméno Ci nikoliv. Kdispozici jsou
zaméstnanclm denné. Stara se o né oddéleni HR, které je vybira kazdy tyden a nasledné
prochdzi a zpracovava. Slouzi také jako zpuUsob ziskani zpétné vazby a pomdaha vedeni

eliminovat nedostatky v fizeni a pFistupu k podfizenym.

Interni ¢asopis Mikrony je dalsi nastroj, ktery spoleCnost vyuziva ke komunikaci
s vnitini verejnosti. Vychazi vidy jednou za Ctvrt roku, shrnuje dosazené cile a informuje

o dalSich vyznamnych udalostech a zpravach. O jeho obsah se stara HR oddéleni. Na
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uvod ma vzdy slovo generalni feditel zavodu, vykonny feditel nebo néktery z manazerd.
Dalsi ¢ast je vénovana vyznamnym zdkaznikdm, informacim a radam tykajici se BOZP a
ochrany svého zdravi, novinkdm v zdvodu, ziskanym ocenénim, shrnuti a hodnoceni
spolecCnosti poradanych udalosti atd. Na konci ¢asopisu je pak pozvanka na dalsi akci,
kterou spoleCnost chysta. | pres to, Ze se jedna o interni ¢asopis primarné uréeny pro
zaméstnance je k dispozici na internetovych strankach spole¢nosti Koyo Bearing Ceska
republika s.r.o. a tak je snadno dostupny také vnéjsi verejnosti. Kromé ¢asopisu Mikrony
maji zaméstnanci k dispozici jesté tzv. Koyocomics. Jde o obrazkovy komiks, ktery

zdbavnou formou seznamuje s japonskym zplsobem vyroby.

Webové stranky (http://www.koyobearings.cz) slouZi sice jako zdroj informaci

pro vnéjsi verejnost i tak vSak prostfednictvim nich komunikuje také s verfejnosti vnitfni.
Zameéstnanci zde mohou zjistit spoustu informaci o chodu a Cinnostech spolecnosti, o
planovanych eventech ¢i shrnuti jiz probéhlych akci. V sekci aktuality maji k dispozici
vSechny aktuadlni zpravy, novinky a taky mnoho informaci o jejich PR aktivitach.
Prostfednictvim webovych stranek spole¢nost umoziuje svym zaméstnanclim, aby si
vytvofili vlastni individudlni nazor na to, jak se firma prezentuje navenek, a tak si mohou

vytvofit lepsi pfedstavu o jeji image.

8.3. Firemni akce a udalosti

V této kapitole se budu vénovat firemnim akcim a udalostem, které spoleé¢nost
organizuje, a do kterych se snazi zapojit co nejvétsi pocet pracovnik(, ale i jejich rodiny.
Je dUlezité, aby se zaméstnanci do prace tésili a hodnotili zdvod jako dobrého
zaméstnavatele, a tak neni primarnim cilem spoleé¢nosti Koyo Bearings s.r.o. pouze
uspokojit zaméstnance pestrymi benefity, motivaénim finanénim ohodnocenim a
pfijemnym modernim prostifedim, ale podporuje také jejich zdravi a mimopracovni

aktivity u kterych se mohou odreagovat od prace.

Firemni akce jsou dobry zpUsob, jak se pracovnici sezndmi se svymi kolegy a
zaroven si vybuduji pozitivni vztah k firmé. Vedeni organizuje mnoho rliznych firemnich

akci at uZ sportovniho ¢i spolecenského razu a snazi se své zaméstnance zapojit do
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rdznych aktivit. Nabidka takovych akci je opravdu Siroka pocinaje firemnimi vecirky, pres

spolecné kulturni akce a rodinné dny az po charitativni punc nebo peceni pizzy.

Tradicné, jako kazdy rok, je poradan vanocni vecirek, kde vede vykonny reditel
fec¢, pfi které shrne Uspéchy, ale i nelspéchy roku, podékuje vsem zaméstnanclm za
jejich vykony, odvedenou praci a zaroven pfivita rok nadchazejici. K dispozici je studeny,
aleiteply raut a rizné druhy nealkoholickych i alkoholickych napoji. Kazdy zaméstnanec
obdrzi od spole¢nosti hodnotny vanocni darek. V podobném duchu jsou vedeny také

vecirky spojeny s oslavou vyroéi zavodu atd.

Dalsi velkou poradanou akci je Koyo festival. Tato akce ma zatim jen kratkou
tradici. Prvni roCnik byl uskute¢nén teprve vroce 2018. Zucastnit se mohou nejen
zaméstnanci a jejich rodiny, ale také pratelé. Jedna se o hudebni festival, na kterém
vystupuji kapely ¢len(i spolecnosti a soucasti je opét bohaté obcerstveni s udirnou.
Vstupné ve formé nepotfebného kusu obleceni, nebo spacdku ¢i teplé deky je nasledné

darovano Charité v Olomouci. (Koyo Bearings, s.r.o., 2018)

Zameéstnanci se nemusi setkdvat pouze na oslavach a vecircich. Maji pfilezitost
stravit spolecné odpoledne ¢i podvecer také u jinych kulturnich ¢i sportovnich aktivit.
Spole¢né mohou navstivit divadelni pfedstaveni, fandit oblibenému tymu u hokejového
zapasu, v dobé vanoclni si popovidat u charitativniho svafaku nebo bowlingu, zucastnit
se olomouckého pulmaratonu, orientac¢niho béhu, zahrat si fotbalek ¢i jiny druh sportu
s kolegy v télocvicné, které si spolecnost pro tyto ucely pronajima nebo podpofit projekt

,do prace na kole”.

Cilem vsak neni jen spokojenost samotnych zaméstnancd, ale je velmi dilezZité,
aby si vytvofili k zaméstnavateli pozitivni vztah také jejich rodiny. Proto pofada radu akci,
do kterych se mohou aktivné zapojit predevsim jejich déti. Nejvétsi takovou udalosti jsou
rodinné dny, které byly usporadany jiz nékolikrat. Pro déti jsou pfipraveny rizné
zabavné atrakce, jako je skakaci hrad, trampoliny, prolézacky, loveni rybek, omalovanky
nebo skladani puzzle. Kromé toho si ratolesti mohou zasoutézit o drobné ceny. Zabava
je vSak pripravena i pro rodice, ktefi se mohou zapojit do tymovych nebo individudlnich
sportd. Po celou dobu akce je pripraveno bohaté obcerstveni, alkoholické i

nealkoholické ndpoje a také se griluje. (Koyo Bearings s.r.o., 2018)
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Kromé rodinnych dn( Koyo Bearings s.r.o. pofada jesté nékolik mensich akci pro
déti, pfi kterych si uZiji spoustu zabavy, pfiu¢i se néCemu novému a mohou vyhrat
hodnotné ceny. Tzv. Drakiada je akce konand na olomouckém letisti v Nefeding, pfi
které déti mohou poustét vlastnorucné vyrobené draky, zaroven se mohou zucastnit
soutéZe o nejhezéiho draka nebo si opéct s rodici Spekacky. (Koyo Bearings s.r.o., 2011)
Dalsi spole¢nou akci pro déti zaméstnancl je velikono¢ni tvoreni. BEhem tvoreni si
mohou uplést vrbovou pomlazku, nazdobit velikono¢ni kraslice, vytvofit velikonoéni
dekorace, ochutnat berdnka nebo se s rodici zdéastnit velikono¢niho kvizu a ziskat pékné
ceny. (Koyo Bearings s.r.o., 2014) Akci je vSak jeSté mnohem vice. Déti si mohou
napfiklad upéct se svymi rodici pizzu, nebo navstivit den otevrenych dveri pro rodiny

zaméstnanca.

8.4. Spolecenska odpovédnost

Spole¢nost si je velice dobfe védoma svého dosahu, a tak se toho snazi patficné
vyuZzit. Aktivné se zabyva ekonomickou, environmentalni, ale i socidlni otazkou. Snazi se
minimalizovat negativni dopady, a naopak poskytnout co nejvétsi podporu a pomoc

tam, kde muze.
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Schéma 6: Pilife spolecnosti Koyo Bearings s.r.o.

<>
pilif pili

Odmitame podplaceni a Je pro nés ddlelith norma Starame se 0 spokojencst
korupéni jednani? 150 14 001:2015? zambstnancd?
Dodriujeme korektni Snatime se zapojit do so-
vatahy s obchodnimi part- B e Clalnech projektd v regu-
nery? ~?
Snakime se podpoiint
Platime véas? Thidime odpad? Siviod v >
Za)ima nas, zda Jsou nadl Snatime se snifit spotie- Spolupracujeme se samo-
zikaznict spokojeni? bu el, energie? spravou reglonu?

Zdroj: Koyo Bearings Ceskd republika s.r.o., 2019

Firma se fidi etickym kodexem. Nepfijima Uplatky, dané plati vidy v fadném
terminu, plni zdkonné poZadavky a Uspésné se snazi kazdy rok plnit svdj audit. Zaklada
si primdrné na spolupraci s ¢eskymi dodavateli. Ke kazdému, s kym udrzuje jakykoliv
pracovni, nebo jiny profesni kontakt pfistupuje srespektem a Uctou. Vaii si svych
zdkazniku, partner(, ale i zaméstnanc(l. Snazi se aktivné a srozumitelné komunikovat.
Dba na pravdivost a v€asnost informaci. Dodrzuje miéenlivost a nezneuziva interni

informace.

Je si védoma také svého dopadu na Zivotni prostredi, a tak se k nému snazi
chovat co nejsSetrnéji. Minimalizuje smiSeny komunalni odpad. Aby nezatézovala Zivotni
prostredi zbytecnymi plasty rozdala svym zaméstnancdm firemni termo-hrnicky namisto
plastovych kelimkd, na toaletach nahradila papirové utérky elektrickymi susici rukou a
textilnimi rucniky, které se pravidelné vyménuje. Kromeé toho se snazi co nejvice snizovat
spotirebu elektrické energie. Vysazenim novych stroma a kef( v arealu zdvodu usiluje o
snizeni emisi CO; a snazi se zamezit lokalnimu sniZzovani teploty. Zaroven se snazi
zaméstnance, ktefi do zaméstnani dojizdi zapojit do projektu ,,Do prace na kole”. Mnoho

dalSich akci na ochranu Zivotniho prostfedi teprve chysta. V planu je instalace
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separdtord na odpadni emulze a praci vody a instalace fotovoltaickych elektraren. Ve
spolupraci s obci Bystrovany chysta vysadit dalSi stromy a na louce vedle zavodu vysadit
luéni kvétiny, aby vznikla tzv. vceli louka. Planuje vSak ucast na mnoho dalSich

projektech, které podporuji ochranu Zivotniho prostredi.

Svou ulohu vsak plni také v socialni oblasti. Pferozdélila pres 22 miliond K¢ na
rdzné charitativni ucely a i¢astni se na mnoha charitativnich projektech, kterymi se snazi
podpofit a pomoci Ffadé organizaci. Kromé obchodnich partnerll ma také nékolik
socialnich partner(i. Podporuje vzdélavani v materskych, zakladnich, ale i vysokych
Skolach. Organizuje exkurze pro zaky a staze pro studenty. Jak jsem zminila jiz dfive
pecuje o své zaméstnance a nabizi jim kvalitni socidlni zazemi, podporuje jejich zdravi a
neni ji lhostejny ani osobni Zivot zaméstnancl. V nasledujici tabulce jsou zndzornéni

jednotlivi socidlni partnefi, s kterymi spole¢nost spolupracuje a jeji aktivity.

Tabulka 9: Socidlni partnefi spolecnosti Koyo Bearings s.r.o.

Socialni partnefi

Krajska rada pro inovace Navitévy potenciondlnich investord

Czech Investia (pobocka

Olomoucky kraj

, . (oo v Olomouci
Krajska skupina pro vzdélavani RSK ) Aftercare
Spoluprace s raznymi odbory Clen Predstavenstva OHK
Mésto Olomouc ori kovani G ho ol
fipominkovani Uzemniho planu, sy o v s
strategického plénu, atd. Krajska/Okresni Aktivni Gcast na jedndnich, navstévy zavodu
. j hospodafska komora j
Clen Pramyslové rady ICT katedry Kulaté stoly
Diplomové pra Aktivni U¢ast na konf ich
Univerzita Palackého v Ip omove pl’aCe VNl ucast na Konrerencic
Olomouci . |
Brigad Kulaté stol
gady Svaz Primyslu a y
N . . . Dopravy CR R .
Pravidelny kurz interkulturni komunikace Aktivni Ucast na konferencich
Clen Akademické rady Clen Predstavenstva
Sdruzeni , . -
. ‘y L, Pracovni skupiny k budoucnosti auto
. . Piednasky automobilového pramysiu v €R
Moravska Vysoka Skola priimyslu CR
Olomouc Diplomoveé prace Név§té\:ya spoluprace s mistnimi firmami v
auto prdmyslu
Moravskoslezsky Pracovni skupiny: BOZP, vzdélavani,
Exkurze L, . P
automobilovy klastr prdmyslové inZenyrstvi, ...

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky
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9. Dotaznikové setreni

Cilem této kapitoly je slovné interpretovat vysledky dotaznikového Setreni a
graficky je znazornit. Jak jsem uvedla jiZ v kapitole 6 odpovédi zaméstnancl ve vyrobé a
technicko hospodarskymi pracovniky (dale jen THP) se u jednotlivych otazek nelisily,
proto jsem se nakonec rozhodla vyhodnotit vysledky spolecné a nerozdélovat je na
jednotlivé skupiny zaméstnancl. To proto, Ze nam takto vyhodnocené otazky nijak

odpovédi nezkresluiji.

9.1. Charakteristika respondentl

Béhem svého dotaznikového Setreni jsem se zamérila primarné na zaméstnance
vybrané spole¢nosti. Bohuzel vzhledem k aktudlni situaci, béhem které probihal nouzovy
stav v souvislosti s pribéhem pandemie viru COVID-19 jsem nebyla schopna oslovit
vSechny zaméstnance spole¢nosti. Nakonec se mi podafilo oslovit 200 zaméstnancl
z rliznych pracovnich pozic a rlzného véku. Dopredu jsem byla pani manazerkou HR
informovana, Ze v predeslych dotaznikovych Setfenich mezi zaméstnanci spolecnosti
byla navratnost dotaznikll 30 %. Da se fici, Zze toto Cislo souhlasi i v pfipadé mého
vyzkumu, kdy jsem obdrzela nazpét vyplnéné dotazniky od témér 39 % vsech

oslovenych.

Dotazovani se zucastnilo celkem 77 respondentu. Z toho tvofili 73 % muzia 27 %
Zzeny. NejCetnéjsi skupinou jsou fadovi pracovnici ve vyrobé, ktefi tvofi 48 %
respondentl, dale administrativni asistent, vedouci pracovnik ve vyrobé, a nakonec
stfedni management. Vékova struktura je nasledujici. Respondenti ve véku 30 a méné
let tvori 31 % vSech zucéastnénych, ve véku 31 az 40 let tvori 39 %, 41 az 50 tvofi 17 % a

starsich jak 50 let tvofi pouze 13 % vSech respondentd.
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Graf 1: Charakteristika respondenti
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vyrobé vyrobé
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Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

9.2. Vyhodnoceni firemnich eventl

Vyhodnoceni otazky €. 1 — Libi se Vam akce a udalosti poradané Vasi firmou?

Svou roli pfi tvorbé zaméstnavatelské povésti a image firmy nehraji pouze
nabidka pestrych benefitl a prijemné socidlni zazemi. DllezZité je také budovat pfiznivé
vztahy nejen mezi zaméstnanci, ale i s vedenim, a tak vytvaret pratelskou atmosféru na
pracovisti. K tomu slouzi mimo jiné i firemni akce pofadané primarné pro zaméstnance

spole¢nosti.

Ucelem této otazky bylo zjistit, jak zaméstnanci hodnoti uddlosti, které
spolecnost poradda. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze je vice jak 90 % respondentl
s firemnimi akcemi spokojenych a libi se jim. V poméru 53 % a 38 % odpovédéli spise
ano a urcité ano. Pouze 9 % zvolilo mozZnost spiSe nespokojen a Zadny z respondentl

neodpovédél urcité ne.
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Graf 2: Vyhodnoceni otdzky ¢. 1

Spokojenost s eventy

m Urc¢itéano M Spise ano M Spise ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 2 - Myslite si, Ze jste vidy dostatecné véas a

srozumitelné informovan/a o akcich a udalostech, které firma porada?

V souvislosti s planovanim firemnich akci je také dulezité mit dobfre
zorganizovany event marketing, ktery spocivad v prezentaci téchto udalosti. Aby byl
event marketing Uc¢inny mély by byt cilové skupiny, pro které je udalost poradana,
srozumitelnym, atraktivnim zplsobem a vcas informovdany o tom, kde, kdy a jak se dana
akce kona. Hlavnim ucelem event marketingu by mélo byt zaujmout co nejsirsi skalu lidi

a prilakat co nejvice navstévniku.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze je opét vétsSina respondentl spokojena
s informacemi tykajicimi se akci a udalosti, které firma pofdda. 47 % respondent(
povazuje v€asnost a srozumitelnost téchto informaci za spiSe dobré. 39 % uvedlo, Ze
jsou urcité spokojeni, 14 % jsou spiSe nespokojeni, a tak by ocenili jisté zmény v této

oblasti. Nikdo nevybral moznost urcité ne.
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Graf 3: Vyhodnoceni otdzky ¢. 2

Informovanost o eventech

M Uréitéano M Spise ano M Spise ne m Urciténe

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky
Vyhodnoceni otazky &. 3 — Uastnite se pravidelné akci, které firma porada?
Béhem této otdzky respondenti odpovidali, zda se Ucastni pravidelné firemnich
akci ¢i nikoliv. Nejvice respondentl, tedy 36 %, odpovédélo, Zze se firemnich akci

vétsSinou ucastni. Naopak 29 % uvedlo, Ze se firemnich akci u€astni jen velmi malo. 21

% se ucastni vsech firemnich akci a 14 % zatim nenavstivilo Zadnou z nich.

Graf 4: Vyhodnoceni otdzky ¢. 3

Uéast na eventech

M Ucastnim se vsech firemnich akci u firemnich akci se vétsinou G¢astnim

= firemnich akci se Géastnim jen velmi malo = firemnich akci se viibec netcastnim

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky
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Nasledujici graf zndzoriuje, jak casto se ucastni firemnich akci zaméstnanci ve
vyrobé a jak ¢asto je navstévuji THP. Rozdily nejsou sice pfilis velké, i tak se vSak mirné
liSi. V pripadé THP se vyssi pocet respondentl ucastni bud' vzdy, nebo velmi ¢asto oproti
tém, ktefi se neucastni. U zaméstnancul ve vyrobé jsou odpovédi pomérné vyrovnané.
Rozdil mezi témi, ktefi se ucastni a témi, ktefi se Ucastni jen zfidka nebo vibec cini

pouhych 8 % respondentd.

Graf 5: Vyhodnoceni otdzky ¢ 3

Uéast na eventech
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firemnich akci vétdinou Gcastnim  Ucastnim jen velmi  vibec nedcastnim
malo

B Zaméstnand ve vyrobé M Technicko hospodarsky pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 4 — Pokud se ucastnite firemnich akci velmi malo, nebo

vubec, tak z jakého divodu?

Otazka ¢. 4 navazuje na predchozi otazku, kde jsem zjistovala, jak casto
respondenti udalosti navstévuji. Na tuto otazku odpovidali pouze ti, ktefi v pfedchozi
zvolili moZnost, Ze se akci Ucastni jen velmi malo, nebo vibec. Celkové na ni tedy
odpovidalo pouhych 33 respondentl ze 77, coz Cini 43 % zucastnénych. Vysledky jsou

v tomto pfipadé pomérné vyrovnané.

31 % se firemnich akci neucastni, protoze je nezajimaji. 24 % je nenavstévuje
z dlivodu nedostatku ¢asu a 21 % uvedlo, Ze jsou akce Spatné lokalizovany. Kromé
téchto odpovédi mohli respondenti také zvolit moznost ,jiné“ s prilezitosti uvést vlastni
dlivod, proc¢ se neucastni. 24 % respondentd vybralo tuto variantu, nikdo z nich vsak

neuved| konkrétni dlivod pro neucast.
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Graf 6: Vyhodnoceni otdzky ¢. 4

Duvod neucasti na eventech

M Akce ménezajimaji M Nedostatek ¢asu  mSpatnéumisténiakd  mJiné

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky

Pro lepsi prehlednost jsou v ndsledujicim grafu vyobrazeny odpovédi
jednotlivych skupin respondentl. Z grafu vyplyva, Ze jsou akce nezajimavé predevsim
pro zaméstnance ve vyrobé. Naopak THP se akci neucastni z dlivodu, Ze maji malo ¢asu.

Dale 27 % THP a 18 % zaméstnanc( ve vyrobé uvedlo, Ze jsou akce Spatné umisténé.

Graf 7: Vyhodnoceni otdzky ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky
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9.3. Vyhodnoceni interni komunikace
Vyhodnoceni otazky €. 5 - Jste spokojeny/a s interni komunikaci ve Vasi firmé?

Z nasledujiciho grafu je zifejmé, Ze je vétSina zaméstnanc( s interni komunikaci
ve firmé spokojena. 39 % zaméstnancl odpovédélo, Ze jsou urcité spokojeni. Nejvétsi
podil, tedy 47 %, tvofi ti, ktefi jsou sinterni komunikaci spiSe spokojeni. Je to
pravdépodobné proto, Ze vidy je co zlepSovat a i presto, Ze je vnitropodnikova
komunikace firmy na pomérné dobré darovni, ma drobné nedostatky. Zbytek
respondentl ji hodnoti negativné. 12 % je spiSe nespokojeno a pouze 2 % povazuji

interni komunikaci za nedostacujici a jsou s ni naprosto nespokojeni.

Graf 8: Vyhodnoceni otdzky &. 5

Spokojenost s interni komunikaci

20

H Ur¢itéano M Spise ano M Spise ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky ¢. 6 a €. 7 — Které 2 nize uvedené komunikacni kanaly

povazZujete za nejvice uZite€né? Které 2 nize uvedené komunikacni kandly povazujete

za nejméné uzitecné?

Ukolem respondentl bylo vybrat v kazdé otazce dva komunikaéni kanaly, které
povazuji bud' za nejvice uZite¢né nebo naopak za nejméné uzitecné. Z nasledujicich grafii
je pomérné zirejmé, které komunikacni kanaly respondenti volili. Jako dva nejvice
uzZitecné kanaly je povazovan firemni Casopis a informacni schlizky v jidelné. Dohromady

tvori 42 % vsech hlas( v otdzce ¢. 6. Nejméné preferovanymi komunikacnimi kanaly
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mezi respondenty jsou pak intranet a firemni blog. Ty obdrzely dohromady 49 % vSech

hlas( z otazky ¢. 7.

Graf 9: Vyhodnoceni otdzky ¢. 6 a¢. 7
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B Nejvice uZite¢né M Nejméné uzitecné

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Druhy graf (Obrazek 16) jsem vytvofrila proto, aby bylo vidét, jak se umistily
jednotlivé komunikaéni kanaly s ohledem na rizné odpovédi v obou otazkach. Pro jeho
vytvoreni jsem si urcila dva parametry. U nejvice uzite¢nych komunikacnich kandla
parametr 1 u nejméné uziteCnych komunikacnich kanal(i parametr -1. Tato Cisla jsem
pak u jednotlivych komunikacnich nastrojl secetla a z vysledk( vytvofila graf, z kterého

mulzeme vycist poradi preference komunikacnich kanal(i spole¢nosti.
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Graf 10: Vyhodnoceni otdzky ¢. 6 a ¢. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 8 - Domnivate se, Ze komunikacni kanaly, které firma
vyuZiva nejcastéji funguji dobfe a jsou efektivni (osobni schizky, e-maily, porady

atd.)?

Pouze 14 % respondentl odpovédélo spiSe ne, tedy vnimaji pouzZivané
komunikacni kandly jako malo efektivni a nefunguji podle nich tak dobre, jak by mély.
Nikdo nezvolil odpovéd urcité ne. Celkové viak 86 % respondentl povazuji komunikacni
kanaly, ktera firma vyuZivd ke komunikaci se zaméstnanci za efektivni a mysli si, Ze

funguji dobre. V poméru 46 % a 40 % odpovédéli spiSe ano a urcité ano.
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Graf 11: Vyhodnoceni otdzky ¢. 8

Efektivhost komunikacnich kanalu

M Ur¢itéano M Spise ano M Spise ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 9: Myslite si, Ze jste vidy dostatecné v€as a srozumitelné
informovan/a o zamérech firmy a chodu firmy prostfednictvim téchto komunikacnich

kanalt?

S touto otazkou viceméné souvisi otazka €. 8, kde respondenti hodnotili
efektivnost a funkcénost nejbézinéjsich komunikacnich kandll spolec¢nosti. Podle
ziskanych vysledk( je mozné fici, Ze zavér, ktery jsme ziskali po vyhodnoceni této otazky
odpovida vysledkim z otdzky €. 8. Je opravdu nezbytné, aby byl kazdy zaméstnanec
srozumitelné a s patfiécnym predstihem informovany o zamérech a chodu firmy. Snaze
tak pochopi firemni cile a pronikne do jeji kultury a filozofie, coz mize vést ke zlepSeni

pracovnich vykon( a zvysSeni moralky.

Ani vtéto oblasti interni komunikace neobstdla vybrand spolecnost viibec
Spatné. Naopak 44 % respondentl odpovédélo urcité ano a 38 % spiSe ano. Znamena
to tedy, Ze je opét vétSina zaméstnancl spokojena se zplsobem, jakym ziskavaji
informace a povazuji je za srozumitelné. 14 % pak hodnoti srozumitelnost a v¢asnost

téchto informaci jako spiSe nedostatecné a 4 % za naprosto nedostatecné.
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Graf 12: Vyhodnoceni otdzky ¢. 9

Informovanost o chodu firmy

4%

m Ur¢itéano M Spise ano M Spise ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 10 - Jak hodnotite mnozZstvi informaci o fungovani uvnitr

organizace, které Vam poskytuje Vas nadrizeny?

Opét i tato otazka Uzce souvisi s tou predeslou. V tomto pripadé jsem zjistovala,
jak respondenti hodnoti mnozZstvi informaci, které jim nadfizeny poskytuje. Cilem bylo
zjistit, zda jsou informace dostatecné, je jich pfiliS mdlo nebo naopak az pfilis moc.
ProtoZe i spravna mira informaci je velmi dllezZita. V pfipadé, Ze jsou zaméstnanci
prehlceni zbyteé¢né velkym mnozstvim informaci ¢asto dochazi k jejich filtrovani, a tak se
mUzZe stat, Ze podstatné informace zapomenou. Naopak nedostatek informaci mize vést

k demotivaci nebo Spatnému pochopeni tkold.

Z nasledujiciho grafu lze vycist, jak hodnoti mnozstvi informaci zaméstnanci
firmy, ktefi se ucastnili dotazovani. 38 % respondentl uvedlo, Ze jsou s mnoZstvim
informaci spokojeni a pfipadd jim tak akorat. Naopak 31 % respondenttl zase uvedlo, Ze

je mnozstvi informaci az pfilis vysoké. 17 % zucastnénych nevi a nedokazi urcit. Zbytek

si mysli, Ze je mnozstvi informaci nedostacujici.
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Graf 13: Vyhodnoceni otdzky ¢. 10

Spokojenost s mnozstvim informaci

® Tak akordt = Mnozstvi informaci je az pfilis vysoké

B Mnozstvi informaci je nedostacujici Nevim, nedokazu urcit

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky €. 11 - Ocenili byste novou komunikaéni platformu,
pomoci které byste mohli vyjadfovat své nazory, svérovat se s problémy, komunikovat

se svymi nadfizenymi a kolegy?

Tato otazka zjistovala, zda je podle zaméstnancli potreba zavést novy
komunikacni kanal, pomoci kterého by mohli sami komunikovat s vedenim, nebo
s kolegy. | pres to, Zze z predeslych vysledkd jednotlivych otazek vyplynulo, Ze jsou
zaméstnanci celkové s interni komunikaci spiSe spokojeni a maji pocit, Ze jsou dobre
informovani o cilech a chodu spoleénosti je vtomto pripadé vice jak tfi Ctvrtiny

respondentl pro zavedeni nové komunikacni platformy.

43 % odpovédeélo, Ze by ji urcité ocenili a 34 % uvedlo, Ze by ji spiSe ocenili. Je to
pravdépodobné proto, Ze zaméstnanci maji k dispozici pouze dva zplsoby, jak
komunikovat se svymi nadfizenymi, a tak nemaji tolik prostoru pro zpétnou vazbu.
Zbytek je rozdélen mezi ty, ktefi tolik nepocituji potfebu nového komunikac¢niho kanalu.

Odpovédi spiSe ne a urcité ne jsou rozdéleny v poméru 13 % a 10 %.
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Graf 14: Vyhodnoceni otdzky ¢. 11

Potreba nové komunikacni platformy

M Ur¢itéano M Spise ano M Spise ne Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky ¢. 12 - Které dalsi komunikacni kanaly, dosud
nepouzivané, by méla firma zavést, aby Vam mohla poskytovat potfebné informace
v atraktivni podobé a vcas k dispozici? O ktery byste mél/a nejvétsi zajem a urcité jej

vyuzival/a?

Zde respondenti vybirali mezi nékolika mozZnostmi, nabizejicimi r{zné
komunikacni kanaly, které firma doposud nezavedla. Kazdy mél vybrat tu moznost, o
kterou by mél nejvétsi zajem, ptisla mu nejvice atraktivni, a kterou by pravidelné vyuzival

a navstévoval.

Nejvétsi uspéch sklidila mobilni aplikace pro zaméstnance firmy, pro kterou
hlasovalo 47 % respondentl. Myslim si, Ze tato forma komunikace je pomérné snadnd a
dostupnd témér pro kazdého, proto mé tento vysledek pfilis nepfekvapil. Na druhém
misté se umistila uzavfend skupina na FB pro zaméstnance, kterou vybralo 26 %
zucastnénych. 21 % pak zvolilo moznost Interni webova sekce pro zaméstnance. Témér
nikdo by neuvital diskusni forum, pro které hlasovalo pouhé 1 % respondentl. 5 %
uvedlo, Ze povazuji dosavadni komunikacni kandly za dostacujici. Respondenti méli
moznost zvolit také jiny typ komunikac¢niho kanalu a uvést svij vlastni navrh. Této

odpovédi se vsak nikdo nechopil.
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Graf 15: Vyhodnoceni otdzky ¢. 12
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Vyhodnoceni otazky ¢. 13 - Jak na Vas plisobi image firmy z hlediska interni

komunikace?

Tato otazka se v podstaté odviji od celého dotazniku. Mym zamérem bylo zjistit,
jak zaméstnanci firmy hodnoti jeji image. Presnéji jak ji vnimaji z hlediska interni
komunikace. Pfi budovani zaméstnavatelské povésti hraje image a spravné zvolend
komunikacni strategie kli¢ovou roli, a tak je pro firmu velmi dulezité, aby ji zaméstnanci
vnimali kladné. Je znakem, toho, Ze je spoleCnost dobry zaméstnavatel, Ze jeji interni PR
funguji dobfe a Ze jsou zaméstnanci ve firmé spokojeni. M(iZze tak s sebou nést radu

vyhod, pfildkat nové zaméstnance, perspektivni obchodni partnery, ale i mnoho dalsiho.

Vysledky této otazky opét pomérné souhlasi s tim, co jsem zjistila na zakladé
vyhodnoceni ptedchozich otazek. 21 % respondentl hodnoti image firmy velmi dobte a
nic by neméli. Ovsem 56 % uvedlo, Ze image vnimaji spiSe dobfte. | v tomto pripadé plati,
Ze je vidy co zlepSovat, a tak jsou drobné zmény a Upravy na misté. 15 % pak hodnoti

image firmy spiSe Spatné a 8 % velmi Spatné.
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Graf 16: Vyhodnoceni otdzky ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovdni autorky

Vyhodnoceni otazky ¢. 14 - Mohl/a byste, prosim, uvést Vase navrhy na
zlepseni interni komunikace ve firmé a pro zlepSeni budovani image firmy z hlediska

interni komunikace?

Tato otazka byla jedind oteviena v celém dotazniku. Nabizela respondentim
prostor vyjadfit sv{j vlastni ndzor a uvést navrh, ktery by podle néj mohl vést ke zlepseni
Urovné interni komunikace a image spolecnosti. Této otazky se ztuc¢astnilo pouhych 28 %

respondentl. Rozhodla jsem se vybrat tfi varianty, které se objevovaly nej¢astéji.

e Akce jsou zaméreny predevsim na déti
e Firemni vecirky jsou spisSe vecirky pro kancelare

o Zlepsit obsah firemniho ¢asopisu Mikrony

9.4. Zavéry dotaznikového Setreni

V predchozi kapitole jsem graficky znazornila a okomentovala jednotlivé oblasti,
na které bylo dotaznikové Setfeni cileno, tak jak je respondenti vnimaji. Nyni vysledky
shrnu, vyvodim jednotlivé zavéry k jednotlivym oblastem a soucasné zodpovim tfi
vyzkumné otazky, které jsem si polozila na zacatku Setreni, a na které jsem se snazila

ziskat odpovédi pomoci dotaznikd.
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VO 1: Vnimaji zaméstnanci firemni eventy kladné?

Z dotaznikového Setrenijasné vyplyva, Ze jsou zaméstnanci s udalostmi a akcemi,
které spole¢nost porada prevazné spokojeni a zaroven maji pocit, Ze jsou o firemnich
akcich dostatecné informovani. | presto je vsak jejich ucast pouze polovi¢ni. Nizsi ucast
byla zaznamendna zejména u zaméstnancl ve vyrobé. To pravdépodobné proto, Ze
firemni akce vnimaji spiSe jako vecirky pro pracovniky THP neZ pro fadové zaméstnance
ve vyrobé. Jako daldi nedostatek v oblasti organizace firemnich eventl povaZuji
zaméstnanci to, Ze je vétsina z nich zamérena hlavné na déti. Na jednu stranu je dllezZité,
aby se s firmou ztotoznily i rodiny zaméstnancl. Na stranu druhou je viak nutné mit na
paméti, Ze jde o firemni vecirky, které slouZi k utuzovani vztah( uvnitf spolecnosti a aby
se zameéstnanci |épe ztotoznili s firemni filozofii a kulturou, proto by méli byt firemni

akce primarné cileny pravé na né a jejich potreby.

Zamérem dotazniku bylo také zjistit z jakého dlivodu se zaméstnanci firemnich
akci neucastni. Da se fici, Ze vysledky se odviji od pfedchoziho odstavce, kdy zaméstnanci
jako nejvétsi problém eventl uvedli, Ze jsou urceny spiSe pro THP, nebo Ze jsou
zaméreny na déti. Zaméstnanci ve vyrobé se neucastni pravé z dlivodu, Ze je akce

nezajimaji, naopak THP se neucastni spisSe proto, Ze nemaji dostatek ¢asu.

VO 2: Je interni komunikace spolecnosti efektivni?

| v této oblasti spole€nost obstala velmi dobre. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
Ze interni komunikaci funguje tak, jak by méla, zaméstnanci jsou s vnitropodnikovou
komunikaci prevazné spokojeni. Interni komunikace vsak funguje dobre a efektivné
zejména smérem od vedeni kfadovym zaméstnancim. Maji kdispozici Fadu
komunikacnich kandll, které dle jejich nazord funguji, jak by mély. Vedeni tak muze
svym podfizenym efektivnim zplsobem preddvat dllezZité informace o chodu a novych
zamérech firmy véas a srozumitelné. Nicméné zaméstnanci maji k dispozici pouze dva
nastroje, pomoci kterych mohou vyjadfit své nazory a prosby k vedeni. Z dotazniku je
zfejmé, Zze by zaméstnanci nejvice ocenili a vyuzivali firemni mobilni aplikaci, ktera by

slouzila jako kazdodenni komunikaéni nastroj.
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Soucasné jako jeden z nejlepSich a nejefektivnéjSich komunikacnich nastroju
zaméstnanci vybrali firemni asopis. | presto vSak néktefi z nich vyslovili prani, ze je dle
jejich nazoru potreba provést jisté zmény a zlepsit jeho obsah. Naopak jako nejméné
efektivnim komunikacnim kanalem se stal intranet. A jako tfeti nehorsi zaméstnanci

hodnoti také nasténky, coz je pomérné prekvapuijici.

VO 3: Jak zaméstnanci hodnoti firemni image?

Z vyzkumu je zfejmé, Zze zaméstnanci hodnoti image firmy pozitivné. Spolecnost
je svymi zaméstnanci vnimana jako dobry a spolehlivy zaméstnavatel, ktery s nimi
aktivné komunikuje, dba o jejich blaho, zajima se o osobni Zivot tim, Ze pofada akce i pro
jejich rodiny, snazi se zvysit jejich motivaci a pracovni moralku pestrymi benefity, posilit
dobré vztahy uvnitf riznymi firemnimi eventy a také usiluje o zlep3eni kvalifikace svych
zaméstnancl. Tim buduje svou image a posiluje firemni povést nejen uvnitf, ale i na

venek.
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10. Navrhy a doporuceni

Vtéto Casti mé bakaldrské prace se budu vénovat vlastnim ndvrhim a
doporucenim, kterd vychdzi z analyzy internich public relations spolecnosti, z rozhovor(
s HR manazerkou, a predevsim z dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spole¢nosti.
Nasledujici tabulka pfehledné shrnuje navrhy a doporuceni pro spolecnost Koyo

Bearings Ceska republika s.r.o.

Tabulka 10: Ndvrhy a soporuceni pro spolecnost Koyo Bearings s.r.o.

Navrhy pro zlepSeni vnimani image Ostatni

Eventy Interni komunikace Nasledujici vyzkumy

Zapojeni fadovych zaméstnanct do

Zavedeni mobilni aplikace Obsah interniho ¢asopisu
teambuildingovych aktivit P P

Zavedeni pravidelnych osobnich
schiizek vedoucich oddéleni s jejich
podfizenymi

Zavedeni firemnich rituald na
jednotlivych oddélenich i mezi nimi

Vnimani image potenciadlnimi
uchazeci

SniZeni poctu akci zamérenych na

. Zmeénit obsah nastének
déti

Zdroj: Vlastni zpracovadni autorky

Vramci firemnich eventl bych doporucila zaméfit se spiSe na Fadové
zaméstnance a vice je zapojovat do teambuildingovych aktivit. Bylo by dobré na
nékterych firemnich akcich vytvofit napriklad soutézni druzstva, kde by byl jeden ¢len
z fad nadfizenych a zbytek druzstva by tvofili Fadovi pracovnici. Spole¢né by metodou
brainstormingu fesili rizné ukoly, které souvisi s jejich pracovni naplni a zavodili by pfi
rdznych sportovnich ¢i jinych aktivitdch (v rdmci moznosti) o hodnotné ceny. Vitézné
druzstvo by mohlo vyhrat napfiklad spolecnou vecefi s vedenim spoleCnosti. Tento
zpUsob zapojeni zaméstnancl a nasledného ohodnoceni by mohl vést k utuzeni vztaht
mezi nimi, zaroven by poznali |épe sebe navzajem, nadfizeny by si tak mohl udélat o
jednotlivcich svij obrazek, ale také by se mohli naudit nové zplisoby a ziskat nové

zajimavé informace z oblasti jejich pracovni napiné.

Dale bych zavedla spolecna setkani na jednotlivych oddélenich. Nazvala bych

tato setkani jako firemni ritudly. Opét je nutné usilovat o co nejvétsi zapojeni radovych
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zaméstnancl. Pracovnici z rGznych oddélenich, ale i mezi sebou by se mohli pravidelné
setkavat pfi rdznych aktivitach (sportovni akce, kulturni akce, posezeni u kdvy ¢i vina
pod.), na kterych se dohodnou. Bylo by dobré v prvni fadé vyslyset ndvrhy podfizenych,
také by se mohli k témto aktivitdm zapojit jejich partneri ¢i partnerky, aby byly akce pro

fadové zaméstnance vice atraktivni a méli zajem se ucastnit.

Dale bych doporucila zredukovat akce zamérené na déti. Kazdy rok bych
zorganizovala pouze jednu vétsi akci, nejlépe v 1été, na které by se ucastnily i rodiny, a
hlavné déti zaméstnanc(. A jednu mensi akci, jako je drakidda, velikono¢ni tvofeni apod.,

o kterou by déti projevili v daném roce nejvétsi zajem.

Zameéstnanci si mimo jiné preji, aby spoleCnost zavedla novou komunikacni
platformu, pomoci které by mohli komunikovat s nadfizenymi a zaroven ziskavat
vSechny potfebné informace rychlym a efektivnim zplisobem. Nejvice by ocenili mobilni
aplikaci. Zavedeni mobilni aplikace by mohlo vést k posileni a zaroven usnadnéni
vnitropodnikové komunikace. K aplikaci by se pfihlasovalo pomoci pfihlasovacich udajd,
které by zaméstnanec obdrzel. Doporucdila bych informace rozdélit prehledné do
konkrétnich zaloZek s jasnymi ndzvy (napf. Firemni akce, Aktuality, DllezZité informace
od vedeni atd.) Také by mohla obsahovat zalozku, kde by mél zaméstnanec k nahlédnuti
svUj rozvrh smén, Cerpanou dovolenou a jiné pracovni povinnosti. Doporucila bych
v ramci aplikace zahrnout diskuzni forum, kde mohou zaméstnanci diskutovat o rliznych
pracovnich zdlezZitostech. Vzhledem k velikosti firmy a mnoZstvi zaméstnancl by bylo
snazsi tato diskuzni féra omezit spiSe na jednotlivd oddéleni, aby nevznikal zbytecny
chaos a informacni Sum. Zaroven by k tomuto féru mél pristup jejich nadrizeny, ktery se
do diskuze m{iZe zapojit. To by slouZilo nejen k rychlému predavani informaci, ale také
jako rychly a dle mého ndzoru pomérné efektivni zplisob ziskani zpétné vazby pro
vedeni, ale také poskytnuti této zpétné vazby podrizenym. Aby se vSak posilovaly vztahy
mezi zameéstnanci napfi¢ vsemi oddélenimi doporucila bych v ramci aplikace zavést také
zdlozku ,Messenger”, kde se mohou vSichni zaméstnanci mezi sebou navzdjem

zkontaktovat a soukromé spolu komunikovat.

Interni komunikace vSak neni jen o tom, pfedavat si informace elektronickou
formou. Spole¢nost by méla stale udrZovat osobni kontakt, ktery plisobi mnohem

vérohodnéji a tvori velmi dlleZitou slozku vnitropodnikové komunikace. Proto by
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autorka nedoporucila reSit vSechny zdlezZitosti jen prostfednictvim elektronické
komunikace, protoZze muze Casto dojit k demotivaci fadovych zaméstnancu, kterd je
zpUsobena nepfesnymi, nejasnymi a nedplnymiinformacemi. Spoleénost sice organizuje
fadu informacnich schlizek a jednou mési¢né se setkava primo vedeni spole¢nosti se
vSemi zaméstnanci, aviak tyto schlizky slouZi primarné k tomu, aby vedeni zhodnotilo
predeslé obdobi, predstavilo nové cile a pfedalo jiné vyznamné informace. Vstupy od
fadovych zaméstnancu jsou feSeny na schizce, kde se setkd vedeni pouze s mistry, jako
zastupci ostatnich fadovych pracovnikd ve vyrobé. Tyto schiizky jsou jesté ke vSsemu
pouze ve cCtvrtletnich intervalech. Proto bych navrhla, aby manazefi jednotlivych
oddéleni organizovali pravidelné schiizky se svymi podrizenymi alespon jednou mési¢né,
kde se mohou podfizeni zeptat na nejasné otazky a vyjadfit se k dané problematice,
kterd je aktudlné v rfeSeni. Tyto schlizky by mohly byt vedeny spiSe v duchu diskuze ke
konkrétnim tématlim, ktera jsou dopfedu uréena a vidy na konci sezeni zaméstnanci
odhlasuji, jakému tématu by se chtéli vénovat nasledujici mésic. Zaroven by se mohl
vyhlasit nejproduktivné;jsi radovy pracovnik, ktery by jako podékovani dostal maly darek

ve formé firemniho reklamniho vyrobku.

Doporucila bych zménit obsah nastének, jelikoZz v dotaznikovém Setfeni se
umistily jako treti nejméné uzitecny komunikaéni ndastroj. Nevedla bych nasténky jako
nastroj, kde maji zaméstnanci zjistit vyznamné informace o chodu a aktivitach
spolecnosti, protoZe takovych komunikacnich prostfedkd se stejnym zdmérem maji
k dispozici mnoho. Naopak bych jejich obsah zamérovala spiSe zabavnym zplisobem.
Sdilela bych na nich fotografie ze spolecnych firemnich akci, zajimavé uspéchy
zaméstnancl i mimo jejich pracovni Zivot. Na ndasténkach jednotlivych oddéleni by
mohla byt také vyvésena fotografie s krdtkym proslovem radového zaméstnance, ktery
byl vyhlasen jako nejproduktivnéjsi na spolec¢né schizi s nadfizenymi (viz predchozi
odstavec). Mohla by tak vzrlst atraktivnost a ¢tenost nastének a zaroven by se kolegové

o sobé dozvédéli vice.

V nasledujicich vyzkumech bych spolecnosti doporucila zaméfit se na obsah
interniho ¢asopisu Mikrony. Néktefi zaméstnanci nejsou s obsahem spokojeni a ocenili
by jisté zmény a zlep3eni. Také by bylo dobré v ndvaznosti na muj prlzkum zjistit, jak

firemni image vnimaji potencidlni uchazeci o zaméstnani ve vybrané spolecCnosti.
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Navrhuji cilit vyzkum primdarné na studenty vysokych a stfednich skol technickych oboru.
A snaZit se zjistit jak a pro¢ by pro né mohla byt spole¢nost atraktivni zaméstnavatel, a
jak na né plsobi z hlediska externich PR. Spolec¢nost by tak mohla navazat nové
kontakty, spolupraci s dalSimi Skolami a ziskat tak nové atraktivni zaméstnance. Zaroven

by tim posilila svou povést a vnimani image u vnéjsi verejnosti.
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Zaver:

Cilem mé bakalarské prace bylo provést analyzu internich PR aktivit a nasledné
zjistit odpovédi na vyzkumné otdzky, které jsem si urcila na zacatku vyzkumu. Pomoci
udaju, které jsem ziskala dotaznikovym Setfenim pak vyvodit zavéry, vyhodnotit aktualni
stav spolec¢nosti a navrhnout doporuceni, jak jednotlivé oblasti vylepsit. Myslim si, ze

jsem hlavniho zaméru dosahla a cil se mi podafilo naplnit.

Nejdfive jsem v teoretické ¢asti seznamila ¢tenare s problematikou, na kterou je
tato prace primdarné zamérena. A tedy na public relations. Vénovala jsem se jednotlivym
vychodisklim, odbornym definicim PR, internimu i externimu PR, a nastrojlim, které pfi
svych Cinnostech vyuZiva. Vychazela jsem vidy z odborné literatury a ¢lankd, které jsem

si nastudovala, abych do problematiky |épe pronikla.

DuleZitou ¢ast mé prace vSak tvofi praktickda cast, kterd byla zaméfena na
jednotlivé oblasti internich PR aktivit spoleénosti Koyo Bearings Ceska republika s.r.o.
Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost v soucasné dobé zabyva efektivitou jeji interni
komunikace a atraktivnosti firemnich akci pro zaméstnance rozhodla jsem se
vyzkumnou c¢ast zaméfit pravé na tyto oblasti. Na zakladé vysledkl jsem pak
vyhodnotila, jak interni PR pUsobi na vnimani image firmy mezi zaméstnanci spolecnosti.
BohuZel vzhledem k mimoradnému stavu souvisejicimu s pandemii viru COVID — 19,
ktery probihal pravé v dobé, kdy jsem provadéla sviij vyzkum, se mi nepodafilo oslovit
takové Cislo zaméstnancu, které jsem plvodné zamyslela. Jsem si tedy védoma toho, Ze
nékteré vysledky mohou byt zkreslené i tak vSak vérim, Ze zavéry budou pro spole¢nost
prinosné.

Béhem mého vyzkumu jsem nezaznamenala Zadné vyznamné nedostatky.
Naopak na mé spolecnost zapUsobila jako velmi spolehlivy a atraktivni zaméstnavatel
s rozvinutymi internimi public relations. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ji stejné
hodnoti i jeji zaméstnanci. Troufam si fici, Ze se v nasem regionu jedna o jednoho
z nejlepSich zaméstnavatell. Aktivné se zajima o své zaméstnance a jejich spokojenost,
nabizi fadu pestrych benefitl, déle je vzdélava a kvalifikuje, ale také se podili na rliznych

charitativnich ¢innostech, spolupracuje se skolami, a peCuje o Zivotni prostredi.
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Na zavér bych chtéla fict, Ze si jsem védoma toho, Ze se v mé bakalarska praci
oborove stfetava nékolik dil¢ich disciplin, jako je marketing, management a HR. Myslim
si vSak, Ze se u této problematiky vSechny tfi zminéné oblasti prolinaji, a tak je dllezité

vénovat patficnou pozornost viem tfem. Pevné véfim, Ze naopak tento fakt pfispéje

k autenti¢nosti mé prace.
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Summary

This bachelor thesis deals with the role of public relations in building the image
of the company Koyo bearings Ceska republika s.r.o. The aim is to analyse internal public
relations in selected company, find out how satisfied employees are with corporate
events, internal communications, how they value the company image and make

recommendations for improvement.

We can devide this bachelor thesis into two parts. Theoretical part and practical
part. The theoretical part is based on professional literature and articles dealing with
public relations. First of all | explained the concept of public opinion, corporate image
and corporate identity. It is important to understand these terms, so that the reader can
better penetrate the issue of public relations. Next | explain PR as a part of marketing
mix and differences between marketing communication and advertisement. | also

focused on internal and external PR and the tools that PR uses for its activies.

The practical part is primarily focused on the internal PR of company Koyo
Bearing Czech republic s.r.o. First | introduced the company. Then | focused on her
internal PR. Using a questionnaire survey among the employees of the company | tried
to get answers to three research questions, which related to their satisfaction with
corporate events, internal communications and how they value the company image. In

the end | summarized my own recommendations that could lead to improvement.

It is obvious that internal PR of the company works well. Corporate image is

perceived positively and the employees are satisfied.
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Zkratky

FB — facebook

PA — public affairs

BOZP — bezpelnost a ochrana zdravi pfi praci
THP — technicko hospodarsky pracovnik

PR — public relations

CR — Ceska republika
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Priloha €. 1: Dotaznik pro zaméstnance

Dobry den,

jmenuji se Monika Jankd a jsem studentkou 3. rocniku bakaldfského studia katedry
Aplikovanych ekonomickych studii na Univerzité Palackého v Olomouci. Chtéla bych Vas
poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere jen pdr minut. Cilem
dotazniku je zjistit jak zaméstnanci spoleénosti Koyo Bearings Ceskd republika s.r.o.
hodnoti jeji celkovou interni komunikaci a jak z tohoto hlediska vnimaji jeji image.
Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro ucely mé bakalarské prace a jako zpétna
vazba pro Vasi spolecnost.

Pohlavi? a)MuZ b)Zena
Jaky je Vas vék? a)30aménélet b)31-40let c)41-50let d)51avicelet

Jaka je Vase pracovni pozice? a)Pracovnik ve vyrobé b)Vedoucipracovnik ve vyrobé
c) Administrativni pracovnik  d) Stfedni management

1. Libi se VAm akce a uddlosti poradané Vasi firmou?

a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Spise ne

d) Urcité ne

2. Myslite si, Ze jste vidy dostatecné vcas a srozumitelné informovan/a o akcich a
uddlostech, které firma porada?

a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Spise ne

d) Urcité ne

3. Udastnite se pravidelné akci, které firma porada?

a) Ucastnim se vSech firemnich akci

b) firemnich akci se vétSinou Ucastnim

c) firemnich akci se u¢astnim jen velmi malo
d) firemnich akci se vibec neucastnim

4. Pokud se ucastnite firemnich akci velmi malo, nebo vibec, tak z jakého divodu?

a) Akce mé nezajimaji
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b)

d)

Nedostatek ¢asu
Spatné umisténi akci
Jiné

5. Jste spokojeny/a s interni komunikaci ve Vasi firmé?

a)
b)
c)
d)

Urcité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne

6. Které 2 nize uvedené komunikacni kanaly povazujete za nejvice uzitecné?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)
i)

Osobni pohovory

Informacni schlizky v jidelné

Denni vzkaz na informacnich obrazovkach
E-maily

Nasténky

Porady

Intranet

Firemni ¢asopis

Web, blog

7. Které 2 nize uvedené komunikacni kandly naopak povazujete za nejméné uzitecné?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)
i)

Osobni pohovory

Informacni schlizky v jidelné

Denni vzkaz na informacnich obrazovkach
E-maily

Nasténky

Porady

Intranet

Firemni ¢asopis

Web, blog

8. Domnivate se, Zze komunikacni kandly, které firma vyuziva nejéastéji funguji dobre
a jsou efektivni (osobni schlizky, e-maily, porady atd.)?

a)
b)
c)
d)
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9. Myslite si, Ze jste vidy dostatecné vcas a srozumitelné informovan/a o zamérech
firmy a chodu firmy prostfednictvim téchto komunikaénich kanalG?

a)
b)
c)
d)

Urcité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne

10. Jak hodnotite mnoistvi informaci o fungovani uvnitf organizace, které Vam
poskytuje Vas nadfizeny?

a)
b)
c)
d)

Tak akorat

Mnozstvi informaci je az pfilis vysoké
Mnozstvi informaci je nedostacujici
Nevim, nedokdzu uréit

11. Ocenili byste novou komunika¢ni platformu, pomoci které byste mohli vyjadiovat
své nazory, svérovat se s problémy, komunikovat se svymi nadfizenymi a kolegy?

a)
b)
c)
d)

Urcité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne

12. Které dalSi komunikaéni kanaly, dosud nepouZivané, by méla firma zavést, aby
Vam mohla poskytovat potiebné informace v atraktivni podobé a vcas k dispozici? O
ktery byste mél/a nejvétsi zajem a urcité jej vyuzival/a?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Uzavrena skupina pro zaméstnance na Facebooku
Mobilni aplikace pro zaméstnance firmy

Diskusni férum pro zaméstnance

Interni webova sekce pro zaméstnance

Dosavadni komunikacni kanaly povaZzuji za dostacujici
Uvedte vlastni navrh...

13. Jak na Vas plisobi image firmy z hlediska interni komunikace?

a)
b)
c)
d)

Velmi dobre
Spise dobre

SpiSe Spatné
Velmi Spatné

Uvedte davod:
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14. Mohl/a byste, prosim, uvést Vase navrhy na zlepseni interni komunikace ve firmé
a pro zlepseni budovani image firmy z hlediska interni komunikace?
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