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Abstrakt

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu vyuziti internich a externich public relations
ve vyrobnim zavodé cihelna Hevlin. Prace je rozd€lena do dvou casti, a to teoretické a
praktické. V teoretické Casti jsou uvedeny poznatky z odborné literatury tykajici se
predevsim oblasti marketingu, marketingové komunikace a public relations. Prakticka cast
analyzuje vyuziti internich a externich public relations ve vyrobnim zavod¢ cihelna Hevlin.
V préci jsou déle uvedeny vysledky z marketingového prizkumu u cilovych skupin, a to
obc¢anli obce Hevlin a zaméstnancti vyrobniho zdvodu cihelna Hevlin. Na zéklad¢ analyzy
internich a externich public relations a vysledkid z marketingového prizkumu jsou

navrzena doporuceni v oblasti public relations.

Kli¢ova slova

Public relations, interni a externi public relations, marketing, marketingova komunikace

Abstract

This thesis is focusing on the analysis of utilization the internal and external public
relations in manufacturing plant; the brickfield Hevlin. This piece of work is divided in
two main sections; the theoretical and the practical one. The theoretical part is dealing with
information from technical literature regarding principally the fields of marketing,
marketing communication and public relations. The practical one analyses the utilization of
internal and external public relations in manufacturing plant of brickfield Hevlin. There are
also introduced results and data from marketing research of the target group; the citizens of
Hevlin and the employees of brickfield Hevlin. On the basis of analysis the internal &
external public relations and data of marketing research there are suggested

recommendations in the area of public relations.

Keywords

Public relations, internal and external public relations, marketing, marketing

communication
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1. Uvod

Public relations patii v soucasné dobé k neodmyslitelné soucasti fizeni podniku. Stale se
rozvijejici informacni technologie zvySuji naroky na komunikaci a informovani
vefejnosti i zaméstnanct a uspéSny podnik se bez PR aktivit neobejde. Chce-li podnik
dlouhodobé¢ prosperovat, komunikace s vetrejnosti je nezbytna a nutna. Dilezité je, aby si
manazeii PR aktivit uvédomili, Ze ndzory a minéni vetejnosti dokazou ovlivnit pozici
konkrétni spole¢nosti na trhu, a ¢asto byvaji rozhodujicim faktorem v boji s konkurenci.
S ohledem na to, Ze public relations piedstavuji neustale se rozvijejici a opakujici proces,
je potieba hledat stale nové cesty a zpisoby komunikace s vefejnosti a tim zajistovat co

nejlepsi minéni o podniku.

Aktivity PR byvaji i v dnesni dobé podcetiovany a vedeni firem jim nevénuje dostate¢nou
pozornost. Neuvédomuji si, Ze vetejnost vyzaduje informace o déni ve firmé a jejich
aktivitich. Zejména pro vefejnost v okoli firem je dilezité, aby byla dostatecné
informovana i o tom, jaky dopad pro né bude mit ptisobeni spole¢nosti v jejich blizkém
okoli. Neinformovanosti vefejnosti Casto vznikaji rGzné nepravdivé informace, které
mohou poskodit image spolecnosti. Takovym situacim se da piedchazet aktivni

komunikaci smérem k vetejnosti.

Dnes$ni vyspélda doba svelkym mnoZstvim informac¢nich technologii umoZiuje
spole¢nostem poskytovat kvalitni a pfesné informace. Spolecnosti by se mély snazit
vytvaret co nejlep§i mix ndstroji public relations, aby byla vefejnost co nejlépe
informovana a méla pozitivni minéni o podniku. K takovym nastrojim PR se ftadi
napiiklad tiskové konference, publikovani vyro¢nich zprav, ale také poradani vetrejnych

akci a sponzoring.

Bez aktivit PR se neobejde Zadna organizace. Aktivity public relations jsou dilezité nejen
v soukromé sféfe, ale svoji nezastupitelnou ulohu maji také ve sféfe statni. Prave
obousmérnd komunikace mezi vefejnosti a stitnimi organizacemi je jedna

Z nejpodstatnéjsich.



Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, nabyvaji mnohem Sir§iho vyznamu, nez si
vétSina manazerd, ktefi maji na starosti PR aktivity uvédomuje. Do public relations patii
mimo jiné také chovani zaméstnancii, prezentovani se pied vetejnosti, ale také dodrzovani
jednotného vizudlni stylu a dalsi dulezité aktivity. Podstatné je rovnéz, aby se zaméstnanci
ztotoznili a byli informovani o vizich a cilech spolec¢nosti. Dilezita je také komunikace
s vetejnosti v pfipadé krizovych situaci, kdy by méla spoleCnost informovat
vefejnost 0 problému a vysvétlit pfiCiny a disledky situace. To vSe vefejnost vnima

a utvaii si tak predstavu a image o konkrétni spolecnosti.



2. Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je na zékladé zjisténych vysledki pomoci analyzy internich
a externich public relations a marketingovych prizkumi u cilovych skupin navrhnout

doporuceni pro budouci aktivity cihelny Hevlin v oblasti public relations.

V praci budou popsany public relations cihelny Hevlin, a to jak interni, tak externi. Prace
bude zaméfena jak na vnitropodnikovou komunikaci se zaméstnanci a vyuzivani nastrojii
public relations k udrzovani dobrych vztahti na pracovisti, tak také na komunikaci

s klicovou vefejnosti cihelny Hevlin, coZ jsou ob&ané obce Hevlin.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou Casti, a to casti teoretické a Casti praktické.
Teoretické Cast obsahuje poznatky z odborné literatury a jsou zde uvedeny pohledy autorti
zabyvajicich se danou problematikou. Jsou zde uvedeny pojmy jako marketing,
marketingovy mix a marketingovd komunikace. Déle jsou v teoretické ¢asti uvedeny
definice, historie a nastroje public relations a pojmy jako je corporate identity, image

a media relations. Pfi zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita odborna literatura.

Prakticka Cast obsahuje stru¢né sezndmeni se spolecnosti Heluz a s vyrobnim zavodem
cithelna Hevlin, dale popsani internich a externich public relations cihelny, vyhodnoceni
marketingovych prizkumi u cilovych skupin a doporuc¢eni v oblasti public relations.
Podklady pro analyzu internich a externich public relations byly ziskdny z firemnich
materidlii, dotazovani se vedouci expedice a také z pozorovani a vlastnich zkuSenosti, které
byly ziskany po dobu konadni praxe v cihelné¢ Hevlin. Pozorovani se uskutecnilo
0d 6.12.2010 do 23.12.2010 a hlavnim cilem byly interni vztahy a zptusoby komunikace
mezi zaméstnanci. Déle byly pfedmétem pozorovani aktivity, tykajici se externich public

relations, zejména osobni a telefonicky kontakt se zdkazniky.

V praktické casti jsou dale uvedeny vysledky z prizkumi u cilovych skupin. K prizkumu
obcanli obce Hevlin bylo pouZito osobni dotazovani v obci Hevlin a odpovédi byly
zaznamenavany do zdznamovych archi. Pro zjiSténi srozumitelnosti a formulace otdzek
byl proveden ptedvyzkum. Prizkum probihal v obci Hevlin od 31.3. 2011 do 6.4. 2011

a struktura respondentti byla vybrana na zaklad¢ kvotniho vybéru. Podklady pro stanoveni



kvotniho vybéru byly poskytnuty od obecniho ufadu Hevlin. Dotazovani se zic¢astnilo 151
respondentt. Pfi prizkumu u zaméstnancti cihelny Hevlin bylo stejné jako v ptipadé
obCanli pouzito osobni dotazovani a odpovédi byly zaznamenavany do zdznamovych
archd. Pruzkum probihal v arealu cihelny od 1.4. 2011 do 7.4. 2011. Tohoto vyzkumu se

zucastnilo 88 zaméstnanci.
Déle je v praci uvedeno zhodnoceni vysledki marketingovych prizkuma a na zakladé

vysledkii z prizkum@ a analyzy internich a externich public relations jsou navrZena

doporuceni pro vedeni cihelny Hevlin na zlepSeni PR aktivit.
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3. Teoreticka c¢ast

3.1. Definice marketingu

Marketing se zaméfuje pfedev§$im na budovani a trvalé udrzovani dobrych vztaht se
zakazniky. Pomoci marketingu se snazi firmy uspokojovat jak své potieby, tak potieby

zékaznikl a zvysit konkurenceschopnost na trhu.

Synek (2006, s. 167) marketing definuje jako ,,lidskou ¢innost umoziujici prostiednictvim
procesu smény uspokojovat potieby a ptrani. Jednd se o ndstroj umoznujici zjistit
neuspokojené potieby a ptani, pfemeénit je do podoby ziskovych piileZitosti a tento zisk

realizovat.*

Marketing je neustidle se rozvijejici proces a je zalozen na ziskdvani informaci
a komunikaci se svymi zakazniky. Podle Kotlera (2007, s. 38) je marketing ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.*

Synek a Kotler se shoduji v tom, Ze marketing slouzi pro uspokojeni potieb a prani.
Foret (2008, s. 8) zase fikd, Ze ,,marketing lze ve strucnosti chapat jako souhrn néstroji
a postupt, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu, dosdhnout na

ném svych cilt.*

VyuZzivanim marketingovych nastrojli se zvySuje moZnost uspét na trhu a splnit pfedem

stanovené cile. Jednim z takovych néstroji marketingu je marketingovy mix.

3.2. Marketingovy mix

vvvvvv

manazeti v oblasti marketingu. Pomoci marketingového mixu se snazi ovlivnit poptavku
po svych vyrobcich. Tim dosahuji pfedevSim spravnou kombinaci jednotlivych prvka

marketingového mixu.
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Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 18) je marketingovy mix ,souhrn
marketingovych strategickych nastrojii a skldda se z ndastroji, pouzivanych k dosazeni
zadouci odezvy u sady prfedem definovanych spotiebitelti. Mezi tyto nastroje patii samotny
produkt, cena produktu, propagacni ¢innosti, které produkt predstavi spottebiteliim a misto,

kde je produkt k dispozici.*

Vsechny c¢tyfi prvky marketingového mixu ovliviiuji poptavku po produktech a spravnou
kombinaci mtze firma zvysit svoji konkurenceschopnost na trhu. Foret, Prochazka
a Urbanek (2005, s. 89) uvadgji, ze ,,marketingovy mix v sob&é zahrnuje vse, ¢im firma
muze poptavku po svych produktech ovliviiovat. Podle zac¢ate¢nich pismen jednotlivych
slov oznacujicich anglicky ¢tveftici faktorii se také nékdy pise o ,,Ctyfech P*“. Konkrétné se
jednd o:

produkt — vyrobek (product),

prodejni cena (price),

prodejni misto (place),

propagace (promotion).*

Pomoci marketingového mixu firma ovliviiuje pozici produktu na trhu a tim také zisky
plynouci z prodeje téchto produktl. Kotler (2003, s. 69) uvadi, Ze ,,marketingovy mix je
charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostfednictvim miiZze marketing ovliviiovat
trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (product), cena

(price), misto (place), propagace (promotion).*

Foret, Solomon i Kotler ve svych knihach uvadi klasickou podobu marketingové mixu.

Marketingovy mix miize mimo béznych 4 prvkd obsahovat i dalSi rozSifené polozky.
Vastikova je zde na rozdil od vySe uvedenych autorti uvadi. Dle Vastikové (2008, s. 26)
marketingovy mix piedstavuje ,,soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manazer namichat v riizné intenzit¢ i v riizném potadi. Slouzi stejnému cili:
uspokojit potieby zakaznikl a pfinést organizaci zisk. Pivodné obsahoval marketingovy
mix Ctyfi prvky: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Pozdgji bylo nutné
K tradi¢cnimu marketingovému mixu piipojit dalsi 3 polozky: materidlni prostiedi, lidé

a procesy.*
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3.3. Marketingova komunikace

Bez marketingové komunikace se zadny uspéSny podnik na trhu neobejde. Pomoci
marketingové komunikace jsou firmy v kontaktu se svymi zdkazniky a mohou tak Iépe
reagovat na jejich ptrani a potfeby, které se tykaji vyrobki nebo sluzeb, které dana firma

poskytuje.

Kita (2000, s. 283) ftikd, ze ,marketingovd komunikace znamend na jedné strané
informovat, seznamovat s vyrobky a sluzbami, vysvétlovat jejich vlastnosti, vyzdvihavat
jejich uzitek, kvalitu, hodnotu, prospé$nost, pouziti a na druhé strané¢ umét poslouchat,

pfijimat podnéty a pozadavky spotiebitelll a reagovat na né.*

Kotler se zase na marketingovou komunikaci diva jako na prostfedky, pomoci kterych
firma plsobi na své spotiebitele. Kotler (2007, s. 574) uvadi, ze ,marketingova
komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a piesvédcovat
spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.
Marketingova komunikace ptfedstavuje v jistém smyslu ,hlas* znacky a je prostiedkem,
jimZ lze podnitit dialog a vytvatet vztahy se spotiebiteli.“ Marketingovd komunikace by

m¢ela predstavovat neustale se rozvijejici proces.

3.3.1. Proces marketingové komunikace

Proces marketingové komunikace se sklada z n€kolika kroki, které je tieba pro uspeSnou
marketingovou komunikaci spravné sestavit. Komunikacni kanal by mél byt vybran
tak, aby odpovidal struktuie pfijemct zpravy. Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 117)
ve své knize uvadéji, ze ,,proces komunikace miva nasledujicich pét zdkladnich kroki:

1) volba cilového publika (segment trhu),

2) stanoveni pozadované odezvy, jiz miZe byt napf. snaha o upoutani pozornosti

vzbuzenim zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni ptijemct k akci,
3) volba typu sdéleni (rozhodnuti o obsahu, struktuie a formé sdéleni),

4) volba komunikac¢niho média (kanalu),

13



5) zpétnd vazba, tj. vyhodnoceni ¢innosti procesu komunikace.*

3.4. Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingové mixu a slouzi ptedevSim

ke komunikaci se spotiebiteli a propagaci vyrobki nebo sluzeb, které firmy produkuji.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) je marketingovy komunika¢ni mix
»podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovi manazefi
snazi pomoci optiméalni kombinace riznych néstroji dosahnout marketingovych a tim
| firemnich cilt. Souc¢astmi komunikaéniho mixu jsou osobni prodej, reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing a public relations.*

Vyse uvedena autorka ve své knize popisuje pét soucasti marketingového komunika¢niho
mixu, na rozdil od Kotlera, ktery neuvadi pfimy marketing. Kotler a Keller (2007, s. 809)
povazuji marketingovy komunikacni mix za ,,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva k dosaZzeni svych reklamnich

a marketingovych cili.

3.4.1. Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Pomoci nastrojii komunika¢niho mixu se firmy snazi oslovit nejen své stavajici, ale také
potencidlni zdkazniky. Cilem je 1 vytvofeni dobrého jména vyrobku ¢i znacky v povédomi

zakaznikd, ale i obchodnich partnerti.

Prostfednictvim nastrojii marketingového komunikaéniho mixu mohou firmy ovliviiovat
poptavku po svych produktech a sluzbach. V soucasnosti vétSina firem vyuziva vice nastroji
komunika¢niho mixu, ¢imz zvySuje svou Sanci uspét na trhu. Foret, Prochazka a Urbanek
(2005, s. 118) uvadi, ze,pii marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubor
takovych nastroji, které umoziuji jak efektivni a ucelnou komunikaci s obchodnimi
partnery, tak také cilevédomé plisobeni na nadkupni a spotiebni chovani zdkaznik?. Pfi této
Cinnosti, kterd se také oznacCuje terminem komunikaéni mix, resp. propagace, se
V soucasnosti pouziva kombinace péti ditlezitych néstroji, jimiz jsou:

- reklama,
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- podpora prodeje,
- vztahy s vefejnosti (public relations),
- osobni prode;j,

- pfimy marketing (direct marketing).

Vsechny tyto nastroje marketingové komunikace maji své vlastni odlisné obsahy, formy
i cesty, jimiz podnik mize sdélovat svym soucasnym a také potencialnim zakazniktim vse,
co povazuje za potiebné a dulezité. V dnesni dob& neni myslitelné, aby jakykoliv podnik

bez marketingové komunikace prosperoval.*

Jednim z néstroju, které jsou povazovany za souc¢ast marketingového komunika¢niho mixu
je reklama. Reklama je vyuzivana pies hromadné sdé€lovaci prostiedky, ¢imz ptisobi na

velké mnozstvi lidi.

Z toho divodu, ze reklama plsobi na velké masy lidi, je velice tézké vnimat zpétnou
vazbu. Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 119) je reklama ,,placena neosobni
forma prezentace produktu a ve své podstaté piedstavuje vzdy ucelové a jednosmérné
sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stdvajicimi 1 potencionalnimi zékazniky, a to

prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedk.*

Vyse uvedeni autofi se shoduji se Solomonem v tom, Ze reklama je ,,neosobni* a neni tedy
urcena jednotlivym zakaznikm, ale Siroké vetejnosti. Solomon, Marshall a Stuart (2006, s.
393) popisuji reklamu jako ,,neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuZzivajici

masmeédia k pfesvédCovani nebo k predavani informaci.*

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu, kteti autoii uvadéji, je osobni prodej. Vyhodou
této slozky komunikac¢niho mixu je okamZit4 reakce spotiebitele na konkrétni vyrobek
nebo sluzbu. Dale také mlze prodavajici Iépe ovlivitovat kupujiciho zasluhou osobniho

kontaktu.

Ptikrylova a Jahodovéa ve své knize vyjmenovavaji mimo jiné formy osobniho prodeje.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuje osobni prodej jako ,interpersondlni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v piimém
kontaktu s kupujicim.
Osobni prodej zahrnuje:

e Prumyslovy prodej, mezifiremni obchod;

e Prodej do distribu¢ni sitg, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce;

e Prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikim.*

Zatimco Piikrylova se s Jahodovou zabyvaji formami osobniho prodeje, Foret poukazuje
na bezprosttednost osobniho prodeje. Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2005, s. 124) je
zase osobni prodej ,,dal§im nastrojem propagacniho mixu. Jeho Uc¢innost a efektivita se
projevuje okamzité, protoZze osobni plsobeni na spotiebitele ,tvari v tvai je skutecné

bezprostiedni.*

Podpora prodeje je dal§im nastrojem komunikaéniho mixu. Podporou prodeje se prodejci
snazi upozornit na svij vyrobek, sdélit spotfebitelim, ze koupi produktu jim bude

poskytnutad néjaka vyhoda nebo vylepseni.

Zamazalova (2009, s. 203) tika, Ze ,,podporou prodeje se obecné rozumi poskytnuti urcité
vyhody spotiebiteli spojené s ndkupem nebo uzitim produktu. Podpora prodeje je Casto
vyuZivana spole¢né s reklamou. Mize byt jejim podplirnym prvkem nebo naopak reklama

slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje.*

Zatimco Zamazalova ve své knize popisuje osobni prodej v kombinaci s reklamou,
Jakubikova vyjmenovava konkrétni formy podpory prodeje. Dle Jakubikové (2008, s. 256)
se ,,podpora prodeje dotykd produktové, cenové a distribucni politiky a orientuje se na
zakaznika, zprostfedkovatele a na vlastni prodejni personal. Na rozdil od reklamy pisobi
na zékaznika okamzité. Nuti ho ucinit rychla rozhodnuti. Podpora prodeje usiluje o zvySeni
obratu, naptiklad doCasnym snizenim ceny, nabidkou objemnéjSiho baleni, ziskanim
novych zakaznikli, odménénim stavajicich zakaznikd, zvySenim cetnosti ndkupl nebo

zvySenim pfitazlivosti zbozi dodate¢nymi opatfenimi.*

16



Ptimy marketing, v literatufe ¢asto také oznaCovany pod pojmem direct marketing, se snazi

zamétit svoji komunikaci na ur¢enou skupinu lidi nebo jednotlivého zakaznika.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 125) ve své knize uvadéji, ze ,,pfimy marketing
(n€kdy je také oznacovany terminem cileny nebo direkt marketing), byva obvykle piesné
zaméfen na urcity, predem vytipovany segment trhu. Jednd se o interaktivni marketingovy

nastroj.*

Pomoci pfimého marketingu plisobi firmy na pfedem urené zakazniky a snazi se védomé
ovlivnit jejich chovani ve prospéch firmy. Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s.
413) se terminem piimy marketing ,,0znacuje jakakoli pfima komunikace se spotiebitelem
nebo firemnim zékaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, zadosti o
dalsi informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikéni za Gcelem zakoupeni

produktu.*

3.5. Definice public relations

Public relations, kter¢ muzeme casto vidét pod zkratkou PR, se soustfed’'uji hlavné na

vytvareni dobrého jména firmy a utvafeni dobrych vztahtli s verejnosti.

Ftorek (2009, s. 11) uvadi, Ze ,,public relations predstavuje soubor technik a aktivit
ovlivitovani minéni. Do znané miry urcuje to, jak je firma, ufad, instituce nebo vetejna
¢innd a znama osoba vniména vefejnosti nebo nékterou zdjmovou skupinou. Jednoduse

jakou ma poveést.*

Ftorek a Prikrylova se shoduji v tom, ze ukolem public relations je budovat dobré jméno
organizace nebo osoby a utvafet tak dobrou povést v povédomi vetejnosti. Prikrylova
a Jahodova (2010, s. 106) definovali public relations jako ,fizenou obousmérnou
komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat
a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz

daného subjektu v ocich vetejnosti.*
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Public relations jsou dulezité, protoze jak nas vefejnost vnima a jakou ma nase firma
povést, se odrazi v poptdvce po naSich produktech a sluzbach. PR tedy mohou byt
rozhodujicim faktorem v boji s konkurenci. Podle Vastikové (2008, s. 143) public relations
,predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach organizace
publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvolat kladné postoje vefejnosti
Kk podniku. To potom vyvola pozornost a zajem ze strany zakaznikl. Public relations jsou
funkci managementu, vychazejici z dlouhodobé strategie organizace, jejich pusobnost je

rovnéz dlouhodoba.

Vastikova a Svoboda se shoduji v tom, Ze public relations ma na starosti management
podniku, ktery by mél fidit a usmériiovat PR aktivity. Svoboda (2009, s. 17) ve své knize
uvadi, ze ,,public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitfni i vné&j§i vefejnost se zamérem vytvaiet a udrZzovat s ni
pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzijemného porozuméni a duveéry. Public

relations organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu.*

Bez PR aktivit se UspéSna firma v soucasnosti neobejde a podnik by tedy mél aktivné
komunikovat s vefejnosti o déni ve firmé. Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 122)
uvadéji, Ze ,,hlavnim tkolem této slozky komunika¢niho mixu je soustavné budovani
dobrého jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti za ti¢elem

védomého kladného plisobeni a ovliviiovani.*

Solomon, Marshall a Stuart dale rozSifuji budovani dobrych vztahii se zdkazniky také
o dalsi cilové skupiny. Podle Solomona, Marshall a Stuarta (2006, s. 407) vztahy
S vetejnosti predstavuji ,,oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy s vetejnosti, tedy se

spotiebiteli, akcionati a zdkonodarci.*

Kotler se na rozdil od vySe uvedenych autori zaméiuje také na konkrétni formy public
relations, které ve své knize uvadi. Kotler (2007, s. 889) public relations popisuje jako
wbudovani dobrych vztahll s rlznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani ptiznivé
publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni a odvraceni nepfiznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patfi vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovani a poradenstvi.*
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Public relations nejsou pouze jednordzovou zalezitosti, ale je to dlouhodoba a neustale se
opakujici ¢innost, kterou by mélo planovat vedeni podniku. Dle Foreta (2006, s. 275)
public relations piedstavuji ,,planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upevnovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dulezitymi
skupinami vefejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahrani¢ni literatufe oznacované
jako publics nebo castéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s nasimi

aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné.*

Gregory (2004, s. 17) zase tika, ze ,,public relations je disciplina, ktera se stara o dobré
jméno, S cilem ziskani pochopeni, podpory, ovliviiovani minéni a chovani. Jedna se
0 planované a trvalé usili vytvofit a udrzovat dobré vztahy a vzajemné porozuméni mezi

organizaci a jeji vefejnosti.*

3.6. Historie public relations

Pohledy autorii na historii public relations se od sebe hodné odliSuji. Zatimco Ftorek se
zabyva vynalezenim knihtisku v 15. stoleti, Caywood povazuje prvni znamky public

relations uz v davnoveku.

Podle Ftorka (2009, s. 18) lze ,,prvopocéatky ovliviiovani vefejného minéni nalézt daleko
V historii. Obsahem prvnich tiSténych médii, které se objevuji kratce po vynalezeni
knihtisku Johannem Gutenbergem kolem roku 1450, nebyly jen biblické texty, ale
I reklamni letdky. Propagandisticky ti¢el mély i masové Sifené tisténé obrazky svatych

a cirkevni odpustky.*

Caywood (2003, s. 15) uvadi, ze ,,public relations se rozvijely v navaznosti na dirazné&jsi
prosazovani demokratickych  principi a volného trhu. Jejich pocatky sahaji az
do davnoveku. Public relations byly nastartovany uz v dobé organizace podle kment,
S pocity kmenové ptislusnosti. Civilizace by stézi mohla fungovat bez komunikace, smiru,

spoluprace a nezbytné shody ve vécech spole¢ného zajmu.*

Svoboda nevidi historii public relations v tak davné minulosti jako Caywood s Ftorkem,
ale zabyva se prvni kampani PR na ptelomu 19. a 20. stoleti. Svoboda (2009, s. 216) ve své

knize piSe, Ze ,,za otce public relations se vétSinou povazuje Americ¢an Ivy Lee. Ten dospél
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na prelomu 19. a 20. stoleti k presvédceni, ze vefejné minéni musi mit vedle své nicivé sily
1 schopnost utvaret pozitivni nazory a ménit minéni vetejnosti spravnym smérem. V roce
1906 vytvoril Ivy Lee patrné jednu z prvnich kampani PR, kdyz dokézal informovat
vefejnost o Spatnych pracovnich pomérech americkych stavkujicich hornik tak

presvédcCive, Ze se verejnost po kampani postavila na jejich stranu.*

3.7. Interni public relations

Interni public relations spocivaji hlavné v komunikaci uvniti podniku a utvareni pozitivni
atmosféry mezi zaméstnanci i vedenim. Vedeni podniku by mélo dbat na to, aby
zaméstnancim byla prezentovana vize spoleCnosti a aby se zaméstnanci s touto vizi

ztotoznili.

Svoboda (2009, s. 88) uvadi, ze ,,interni PR jsou v evropském chapani povazovana
za pevnou soucast vseobecnych PR. Obecné se pfi definici internich PR zduraznuje, Ze pro
uspésné PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci. K takovému
atakto fungujicimu souladu lze dojit jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova

komunikace.*

Oba autofi se shoduji vtom, ze zdkladem internich public relations je dobrad interni
komunikace a informovani zaméstnancti o prioritach spole¢nosti. De Pelsmacker (2009,
s. 307) uvadi, ze ,,hlavni naplni internich PR je informovani zaméstnancti o strategickych
prioritach firmy, o uloze, jakou maji pii jejich realizaci, a posilovani jejich motivace.
Interni komunikace za¢ina spole¢né s budovanim firemni identity a s motivaci a Skolenim

zamestnancu tak, aby se chovali v souladu s touto identitou pii jednéni s vefejnosti.*

Vefejnost vniméa chovani a postoje zaméstnancii dané firmy, proto je dilezité, aby
zamé&stnanci byli ztotoznéni s cili a vizi spolecnosti a prezentovali se pfed vefejnosti
v souladu s témito cili. Kotler (2009, s. 394) tikd, Ze ,interni vefejnost zahrnuje
pracovniky, manazery, dobrovolniky a ¢leny pfedstavenstva. Velké spole¢nosti pouZzivaji
firemni zpravodaje k informovani a motivovani jejich wvnitini vefejnosti. Kdyz se
zaméstnanci citi dobfe ve spolecnosti, ve které pracuji, tento pozitivni postoj se preléva na

vngjsi vefejnost.
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3.8. Externi public relations

Externi public relations se zaméfuji na vytvareni dobrého jména firmy a ovliviiovani

minéni o dané firmé u klicovych skupin vefejnosti mimo podnik.

Podle Svobody (2009, s. 90) ,.externi public relations prevazuji téméf vzdy nad internimi
public relations, nebot’ v praxi jsou vztahy s vnéjsi vetfejnosti daleko cetnéjsi a vétSinou
jsou také realizovany v komunikacné mnohem slozitéjSim prostiedi nez interni public

relations.*

3.9. Komunika¢ni kanaly public relations

V dnesni vyspéelé dobé existuje velmi mnoho komunikacnich kanall, pomoci kterych lze

ovlivilovat vetfejné minéni a vztahy s vefejnosti.

Svoboda (2009, s. 23) uvadi, Ze ,.,komunika¢ni proces public relations muze dle potieby
vybrat nejrozmanitéj$i mix sestaveny z kandlli osobni komunikace a kandli neosobni
komunikace. V prvém ptipadé komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami
navzajem. Osobni komunikace je nejstarsi a také nejucinnéjsi formou komunikace. Kanaly
neosobni komunikace vkladaji mezi subjekt a cilovou skupinu médium, a neumoziuji tak
pfimou zpétnou vazbu.
Hlavni média k dispozici pro public relations:

tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace);

elektronicka média (rozhlas, televize);

out of home média (napft. velkoplosna venkovni reklama);

vystavy a veletrhy;

internet;
ostatni (CD, DVD, mp3 aj.).*

Stanley (2003, s. 33) zase uvadi tyto komunikacni kandly public relations : ,,brozury,
letaky, videokazety, CD ROM, webové stranky, tiskové zpravy, vystavy, konference
apod.*
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Zatimco Svoboda a Stanley uvadi nejpouzivanéjsi komunikacni kandly public relations,
Ftorek se zaméfuje piedev§im na méné znamé techniky, které se pouzivaji k ovliviitovani
vetejného minéni. Ftorek (2009, s. 25) pise, Ze ,.komunikacni kanaly piedstavuji cestu,
prostiedi pro pienos zajmové informace. V komunikaci s masmédii se v ramci dosazeni
zadouci publicity osvédcuji a hojné pouzivaji nasledujici techniky a metody sdéleni
a sdileni zajmov¢ informace:

e tiskova zprava,

e tiskova konference,

e press foyer;

e press trip,

e astroturfing,

e spin, spin doctoring.*

3.10. Nastroje public relations

Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 123) je ,,soubor zakladnich nastroju public
relations shrnut ve zkratce PENCILS:
P = publications ( publikace - vyro¢ni zpravy o hospodafeni, podnikové casopisy,

tiskoviny pro zdkazniky)

E = events (vefejné akce, organizovani udélosti — napf. sponzorovani sportovnich a

kulturnich akei, prodejnich vystav)
N = news (novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference)

C = community involvement activities (angaZzovanost pro komunitu, podpora mistnich

aktivit)

| = identity media (projevy podnikové identity, vyuZiti jednotného vizudlniho stylu -

dopisni papiry, navstivenky, podnikové uniformy)

L = lobbying activity (lobbovaci aktivity — napf. ovliviiovani legislativnich a regula¢nich

opatient)
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S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti - budovani dobrého

jména v podnikové socialni oblasti).*

Aktivni komunikace spo¢iva v udrzovani trvale dobrych vztaht s médii. Tiskovy mluvci
by méli pravidelné predavat sdélovacim prostfedkiim informace o firmé a predchazet tak
riznym famam a nepravdivym informacim. Foret (2006, s. 277) ve své knize uvadi,
ze ,,bézn¢ se ke konkrétnim nastrojim PR pocita Siroka Skéla v komunikacni praxi

vzajemné se kombinujicich a doplnujicich aktivit:

zakladem je aktivni PUBLICITA v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych besed, interview ve

sdélovacich prostiedcich, vyrocnich zprav.

EVETNS (organizovani udalosti) jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy vyroci

zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového roku

LOBBIING jako zastupovani a prezentace ndzorl organizace pii jednanich se zakonodarci

a politiky, ziskavani nebo pfedavani informaci.

SPONZORING kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit, souvisi s ucasti,

péci a zainteresovanosti podniku na mistnich zaleZitostech a akcich.

REKLAMA ORGANIZACE jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek, Jde o udrzeni a zlepSeni goodwillu reputace

a image.“

3.11. Corporate identity

Corporate identity, n€kdy také nazyvané firemni kultura, se projevuje vystupovanim firmy
ke svym zaméstnancim a svému okoli. Podnik by mél jasné vymezit CI a striktné

ho dodrzovat.

Podle Svobody (2009, s. 28) ,,prvofadym cilem CI je vytvofit jednozna¢nou prezentaci

spolecnosti, a to v procesu vnitini i vnéj§i komunikace. Hlavnim poslanim CI pro vnitini
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komunikaci je dat zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé (podniku), a tim zlepsit
produktivitu prace. Pro vnéjsi komunikaci je potom hlavnim poslanim jasné firmy odlisit

a posilit tak jejich konkurenceschopnost.

Corporate identity si vefejnost piivodné nemusi uvédomovat, ale plisobenim vSech aspektt
firmy a jejim chovanim na trhu je corporate identity u vetejnosti vnimana a utvaii tak svoji
image. Vysekalova (2011, s. 127) tikéd Ze ,,nemén¢ dulezité je nazirani image v celkovych
souvislostech corporate identity, jako psychologického mechanismu vytvareni
souvisejicich prozitki mezi skuteCnostmi, které plvodné nebyly ve vzajemnych
souvislostech vnimany. Témito skute¢nostmi mohou v psychologicky chapaném trznim
mechanismu byt zplisoby chovani a rozhodovani v podnikatelské sféte, ale také produkty,

znacky, media apod.*

Dale autorka uvadi zakladni prvky corporate identity. Vysekalova (2009, s. 40) tadi ke
¢tyfem zakladnim prvkim firemni identity:

,»firemni design;

firemni komunikaci;

firemni kulturu;

produkt ¢i sluzbu.*

3.12. Image

Image je souhrn ptedstav, nazord a zkusenosti, které vnima vetejnost o ur¢itém subjektu.

Image se vytvaii dlouhodobé a dé se postupem Casu u vefejnosti ovlivnit.

Svoboda (2009, s. 15) uvadi, ze ,,pojem image pouzili poprvé v roce 1955 americti
badatelé¢ B. Gardener a S. Levy k popisu fenoménu spotiebniho chovéani. Dnes je image
jednim z ustfednich pojmil psychologie public relations a propagace. Podle prevazujiciho
nazoru image spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o ur€itém
predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napiiklad osoby (osobnostni
image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image zem¢, naroda ¢i

meésta), instituce nebo organizace (napi. méstské a obecni urady, spolky a svazy, politické
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strany) a firmy s jejich aktivitami ur€enymi pro vefejnost (podnikovy, produktovy image,

image znacky, obalovy image, propagacni image).*

Nize uvedeni autofi se na rozdil od Svobody zabyvaji tim, ze vefejnost mliize vnimat
rozdiln¢ image spole¢nosti. Gregory a Wiechmann (1999, s. 4) tikaji, Ze ,,image za¢ina
u toho, jak vefejnost vnima spolecnost — predsudky a myslenky, které¢ zakaznici formuji
Vv priibé¢hu Casu. Jejich vniméani nemusi vzdy piesné odrazet skute¢ny profil spolecnosti, ale
pro vefejnost je to realita. Je to zalezitosti zejména vedoucich pracovniki, aby zajistili, Ze
pocateéni dojem jejich spolecnosti bude vytvarovan do pozitivniho obrazu, ktery zvysuje

spole¢nosti obchodni vyhlidky.*

3.13. Verejné minéni

Vetejné minéni je s public relations uzce spjato. Pravé pomoci PR se firmy snazi ovlivnit

vetejné minéni o firmé.

Dle Svobody (2009, s. 15) je ,,souvislost vefejného minéni s public relations zasadni. PR
usiluji o pfizen vetejného minéni, pficemzZ vyuzivaji vSech moZnych informaci o jeho
pusobeni ve skupinach vefejnosti. K tomu, aby PR ve vefejnosti uspély, se subjekty snazi

vytvaret o sobé pozitivni obraz, pfedstavu ¢ili image.*

3.14. Media relations

vvvvvv

masa lidi a jsou schopny plisobit svymi aktivitami na vefejné minéni o konkrétni firme.

Caywood (2003, s. 67) definuje media relations jako ,,verbalni i neverbalni komunikaci
prostfednictvim sdélovacich a jinych osvédéenych prosttedki — musi také uvadét
do rovnovahy vefejné minéni s obchodni strategii, coz se dé&e pomoci sledovani

vV

spolecenskych a politickych trendii, poradenstvi a rozvijenim vnitinich 1 vnéjSich vztaha.*
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Pravé prostfednictvim médii se vefejnost dozvidd informace o organizacich, a je tedy
zasadni udrzovat s médii trvale dobré vztahy a zejména aktivni komunikaci se podilet na
dobrém prezentovanim firmy. Ftorek (2009, s. 118) piSe, Ze ,,vztahy s médii piedstavu;ji
stézejni disciplinu public relations. Masmédia jsou ustfednim zprostiedkujicim Cinitelem,
atedy i nastrojem PR k pfenosu zajmovych sdé€leni. Jsou klicovym komunika¢nim

kanalem moderni spole¢nosti.*

Nize uvedena autorka uvadi, pomoci jakych aktivit firma udrzuje vztahy s médii. Johnston
(2007, s. 2) tika, ze ,,vztahy s médii jsou ¢asto vnimany jako technicka oblast prace. Media
relations obvykle zahrnuji technické-psani a distribuci tiskovych zprav, zajistovani

a poradani tiskovych konferenci a aktivni komunikaci s médii.*
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4. Prakticka cCast

4.1. Popis spolecnosti HELUZ

Firma HELUZ cihléisky primysl v. o. s. vyrabi a na trh dodava komplexni cihelny systém
pro hrubou stavbu a je nejvétsim Ceskym vyrobcem cihelného materialu. Ma vyrobni
zavody ve trech lokalitach. V Dolnim Bukovsku, kde sidli centrala spolec¢nosti, je cihlarska
vyroba, vyroba vodorovnych konstrukci, roletovych piekladi a kominovych systému.
V Ciheln¢ Libochovice nedaleko Prahy se vyrabi cihelné bloky, doplnky a také keramické
stropni panely HELUZ. V Hevliné¢ u Znojma jsou dva vyrobni zédvody na kompletni
cihlafsky sortiment. V poslednich letech investovala spoleénost do modernizace
a automatizace provozl, téz nemalé financni prostfedky byly vynaloZeny na zlepSeni
zivotniho prostiedi v okoli cihelen, nebot’ bylo na kazdé cihelné vybudovéno zatfizeni na
CiSténi spalin. Spolec¢nost nabizi také svym zakaznikiim nadstandardni servis a fadu sluzeb.
Patfi sem odborné poradenstvi, Skoleni stavebnich a montaznich firem a dal$i. Firma
Heluz dodava nejen na Cesky trh, ale také na zahrani¢ni trhy — Slovensko, Rakousko,
Némecko, Polsko a Mad’arsko.

Cihelna Hevlin je jeden z nejmodernéjich vyrobnich zavodi v Evropé, ktery je zafizen
Spickovou technologii a produkuji se zde cihelné bloky s nejlepSimi tepelnéizola¢nimi
vlastnostmi. Ve vyrobnim zavodé v Hevliné na Znojemsku se management sklada
z vedouciho zavodu, vedouciho provozu a udrZzby a mistrli na jednotlivych sméndch. Dale
je zde expedice, kde je vedouci, kterd ma pod sebou dal§i administrativni pracovniky
a Skolené pracovniky na nakladani zbozi, tzv. vozickate. Tento vyrobni zavod v soucasné

dob€ zaméstnava 104 zaméstnancu.

4.2. Interni public relations

Na zaklad¢€ pozorovani v cihelné¢ Hevlin a poskytovani informaci vedenim cihelny jsou
popsany interni public relations a jeji jednotlivé slozky, které jsou v cihelné vyuZivany.
Do osobni komunikace v ciheln€¢ Hevlin patii béznéa kazdodenni komunikace a rozdélovani

ukoll podiizenym zaméstnanciim, ddle komunikace mezi kolegy na jedné sméné a porady,
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kterych se ucastni vedeni cihelny. Z divodu rozlehlosti aredlu cihelny je zde nezbytna
anutna také telefonickd komunikace. Pisemna komunikace neni v cihelné pfili§ Casta
a vedeni spiSe komunikuje se svymi zaméstnanci pomoci nasténky. Pro utuzovani vztaha

na pracovisti vedeni cihelny také potfada spolecenské akce pro své zaméstnance.

4.2.1. Osobni komunikace

Vedeni zéavodu tesi dualezité¢ otazky tykajici se chodu cihelny Vv kancelafi a poté predava
pokyny a informace pfisluSnym podiizenym zaméstnancim. Vedouci zdvodu a vedouci
provozu a udrzby maji kancelaie v jedné budové ptimo ve vyrobni hale, tudiz jsou velmi

¢asto v kontaktu, ¢imz se komunikace podstatné zjednodusuje.

Na expedici Vv cihelné¢ Hevlin pracuji zaméstnanci v jedné mistnosti, tim padem je zde
osobni komunikace jesté intenzivngjs$i a jsou mezi sebou v neustdlém kontaktu. VSichni

pracovnici expedice si tykaji, coz posiluje interni komunikaci a vztahy mezi nimi.

Dilezita je rovnéz osobni komunikace zaméstnanci ve vyrobé, predev§im s mistry na
jednotlivych sménach. Ti predavaji pokyny a informace o zméndach, které se tykaji vyroby,
proto je zde osobni komunikace velice podstatnd. K osobnimu styku dochazi také pfi
kontrolach, kdy jednotlivi mistfi kontroluji pribéh vyroby 1 praci podfizenych
zaméstnancl. Vedouci zavodu také provadi kontroly ve vyrobé a konzultuje dalsi postup

vyroby se zaméstnanci.

Osobni komunikace mezi vedenim zavodu a expedici se kond na poradach kazdy patek ve
13:00 hodin. Resi se zde otazky fungovani celého zavodu, hlavné vyroby a jeji nasledné
uskladnéni, a shrnuje se uplynuly tyden. Zaroven vedouci zdvodu rozdéluje tikoly na pfisti
tyden. VSichni ucastnici porady si tykaji, takze komunikace probihd formou neformélniho

rozhovoru. Nevyhodou vSak miZe byt sniZend autorita vedouciho zavodu.
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4.2.2. Telefonicka komunikace

Vzhledem Kk tomu, ze areal zavodu Hevlin je velice rozlehly, dileZitou roli zde hraji
telefonni rozhovory. Vedeni podniku musi rychle reagovat na zmény nejen ve vyrobe,
proto jsou vedouci pracovnici vybaveni firemnimi mobilnimi telefony, aby byli neustale

v kontaktu a mohli operativné reagovat.

Na expedici jsou telefonni hovory nejintenzivnéj$i. Expedice musi mit telefonni cisla
na soukromé mobilni telefony tzv. ,,vozickari“, (tj. zaméstnancti, ktefi nakladaji zbozi
na kamiony), které ma na starosti. Je to z toho divodu, Ze ,,vozickafi“ pracuji po celém
aredlu cihelny a pfi zménach nakladky je potfeba ihned ozndmit zménu konkrétnimu

pracovnikovi, aby nedoslo ke $patnému nalozeni.

Pojem ,vozickati“ se v ciheln¢ Hevlin pouziva zcela bézn€¢ a zameéstnanci s timto
pojmenovanim pracovnikll s vysokozdviznym vozikem nemaji problém. Tento pojem
pouziva i vedeni cihelny a d4 se povaZovat za soucast firemni kultury. Vedeni cihelny

nestanovilo zadna pravidla pouzivani tohoto oznaceni na vefejnosti.

Telefonni komunikace probiha denné 1 mezi vedenim zavodu a expedici. Ob¢ budovy jsou
od sebe vzdaleny, tudiz jsou zde telefonni rozhovory praktikovany velice casto.
Komunikuji mezi sebou hlavné vedouci zavodu a vedouci expedice, kterd potom pieda
pokyny svym podfizenym pracovnikiim. Tato komunikace probihd na neformalni trovni,

coz celou komunikaci podstatné zjednodusuje.

Mistfi na jednotlivych sméndch jsou také vybaveni mobilnimi telefony, protoze se
pohybuji ve vyrobé mezi zaméstnanci. Musi byt okamzit€ schopni piedat pokyny

od vedouciho vyroby svym podfizenym pracovnikim.
VétSina pracovnikl mezi sebou mé velice dobré vztahy a tykaji si, coZ zna¢né usnadiiuje

telefonni komunikaci. Nevyhodou vSak muze byt, ze zaméstnanci nebudou dévat novym

sd€lenim a informacim takovy vyznam, nez kdyby informace probihala na formalni urovni.
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4.2.3. Pisemna komunikace

V piipadé nutnosti probiha mezi vedenim zavodu komunikace prostiednictvi e-mailu,
zejména v piipadé, kdy je potieba mit tdaje na papife nebo ulozené v pocitaci, aby
doty¢ny mél urcité udaje v ptipadé potieby ihned k dispozici. Tyka se to hlavn¢ vedouciho
zavodu a vedouci expedice, kteti spolu komunikuji touto formou piedevS§im o mnozstvi

zbozi a odménach pro zaméstnance, ktefi pracuji na expedici.

Do této kategorie patii také stanovy a interni smérnice (Interni smérnice pro nakladani

s odpady), které jsou zaméstnanctim k dispozici.

4.2.4. Vizualni prostiedky

Do této kategorie patii v cihelné Hevlin nésténky, které jsou umistény u kancelafe
vedouciho zavodu, na expedici a dal$i nemén¢ dulezitd je u dveii do jidelny, kam chodi
takika vSichni zaméstnanci. Prostiednictvim nasténky jsou zaméstnanci informovani
0 vSech dilezitych udéalostech, pfedevsim o Skoleni zaméstnanct. Na ndsténce na expedici
jsou dulezité informace pro zamé&stnance, ktefi zde pracuji. Je zde rozpis sluzeb a rtzné
vzkazy, telefonni ¢isla a dal§i informace nutné pro bezchybny chod expedice. Kazdy
zamestnanec se po prichodu do prace sam s témito informacemi seznami. Nasténku

spravuje vedouci expedice.

4.2.5. Poradani akei

Cihelna Hevlin pravidelné¢ potada akce pro své zaméstnance, ¢imz se snaZi jeSté vice
zlepsit a utuzit vztahy mezi zaméstnanci a posilit tim interni komunikaci. Vedeni dbé na to,
aby zaméstnanci mezi sebou udrzovali ptatelské vztahy, coZz navodi pfijemné;jsi pracovni
prostiedi a moréalku. Chce tim také vyjadiit podékovani zaméstnanclim za jejich préci

V zavodé.

V Cervnu pordda cihelna Den déti pro zaméstnance i jejich rodinné pfislusniky, kde je
hlavni ¢ast vénovéana détem (riizné soutéze, atrakce), a poté nésleduje zabava pro dospélé

(hudba, tanec, obcerstveni). Organizaci této kulturni akce ma na starosti vedeni cihelny.
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Ptiprav se ale ucastni i dal$i zaméstnanci, mezi které se rozdéluji ukoly, které je potieba
zajistit pro bezproblémovy chod akce. Naklady na kulturni akci v roce 2010 c¢inily

15 500,- K¢.

V zimnim obdobi v zavislosti na pocasi porada cihelna Hevlin zapas v lednim hokeji
narybnice v obci Hevlin. Tato akce je financovdna zaméstnanci expedice, ktefi davaji
kazdy mésic castku 50 K¢. Tyto penize ma na starosti vedouci expedice. Této akce se vSak
muze zucCastnit kazdy zaméstnanec cihelny, bez ohledu na to, jestli pracuje ve vyrob¢ nebo
na expedici. Financovano je hlavné obc¢erstveni, piipadné dalsi dopliiky pro zajisténi chodu

celé akce.

Na konci roku potada cihelna tzv. ,,ukon¢enou’ pro vSechny zaméstnance. Tato akce slouzi
jako pod€kovani za praci v uplynulém roce. Naklady na tuto akci Cinily v roce 2010

44 138,- K¢.

4.2.6. Firemni étvrtletnik

Cihelna Hevlin samostatné Zadny firemni ¢asopis nevydava, ale je ji k dispozici Ctvrtletnik,
ktery vydava a ma na starosti centrala spole¢nosti Heluz v Dolnim Bukovsku. Ctvrtletnik
ma nazev ,,naSe cihla® a jsou v ném uvedeny informace o déni ve spolecnosti Heluz
za uplynulého &tvrt roku. Tyto informace se tykaji hlavné novych technologickych
zatizenich, Gspé&Sich na veletrzich, ale také blahopiani zaméstnancim spole¢nosti Heluz,
ktefi slavi vyznamna Zivotni 1 pracovni jubilea. Na konci Ctvrtletniku je vzdy kiizovka

S tématem cihelny.

4.3. Externi public relations

Externi public relations jsou analyzovany na zdkladé pozorovani v cihelné¢ Hevlin,
dotazovani vedeni cihelny a studiem firemnich materiali. Popsény jsou slozky externich
public relations jako je osobni a telefonicky kontakt s vetfejnosti a pofddani Dne
otevienych dvefi pro vefejnost. Dale jsou uvedeny havarijni plany, kter¢é ma cihelna
vypracované pro krizové situace, komunikace cihelny s médii a sponzoring zajmovych

sdruZeni.
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4.3.1. Osobni kontakt

Veskeré navstévy smeétujici k vedoucimu zavodu, vyroby nebo udrzby se nejdiive setka;ji
se zaméstnanci expedice, ktefi o navstéve telefonicky informuji pfislusného vedouciho.
Nejvice se do osobniho styku se zaméstnanci cihelny dostavaji fidi¢i kamiond, kterych zde
denn& projede v letnich mésicich velké mmozstvi. Ridi¢i piichdzi do kontaktu se
zamestnanci expedice a dale s ,,vozickari“.

Po piijezdu do aredlu si fidi¢i vyzvednou pfislusné dokumenty na expedici. Velka cast
fidict zde jezdi nakladat skoro denné, proto se zaméstnanci na expedici udrzuji vielé
vztahy, prohodi par slov mimo pracovni t¢éma a komunikace probiha na neformélni tirovni.
Ridi¢tim, kteii jsou v cihelné poprvé, se zaméstnanci expedice snazi vysvétlit postup pfi
realizaci nakladkovych ¢innosti a usnadnit jim tak pobyt v aredlu cihelny Hevlin. Nékdy se
mohou vyskytnou problémy s komunikaci mezi zékaznikem a centrdlou v Dolnim
Bukovsku, coz zapfi€ini delsi ¢ekaci lhttu fidice. V takovych situacich se snazi vedouci
expedice fidi¢i vysvétlit, Ze dany problém neni v kompetenci feSeni cihelny Hevlin,

a pozada jej o trpélivost.

Dalsi zaméstnanci, ktefi pfichazi do osobniho kontaktu s fidi¢i jsou ,,vozickati“, kteti jim
podle druhu zbozi udéluji dalsi pokyny, které se tykaji nakladacich €innosti. Zde rovnéz
plati, ze fidici, ktefi jezdi do cihelny Hevlin nakladat Casto, si s ,,vozickafi* tykaji, obCas
jim vozi drobnosti z cest a neformalné komunikuji. Tim se celd doba nakladky, 1 kdyz

nekdy trvajici delsi dobu, zna¢né zjednodusuje pro ob¢ strany.

4.3.2. Telefonni rozhovory

Telefonni rozhovory jsou dalsi sloZzkou komunikace s vetejnosti v cihelné Hevlin a da se
fici, Ze telefony jsou zde vyuzivany prakticky neustdle. VétSina telefonnich rozhovori se
odehrava na expedici. Je to logické i z toho divodu, Ze na kontaktnich idajich na cihelnu
Hevlin je udavéno ¢islo na expedici na pevnou linku a mobil. Expedice poté podle potieby
bud’ sama vytizuje hovory, nebo pieda Cislo na kompetentni osobu, ktera je schopna dany

problém vyiesit.
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Zameéstnanci expedice pouzivaji zasady spravného telefonovani, to znamend, ze pozdravi,
predstavi se osoba, ktera hovor pfijima a také zde nechybi fraze ,,expedice Hevlin®. DalsSim
krokem je, Ze bud’ sami zaméstnanci se ujmou problému a vyfesi ho, nebo jej predaji
vedouci expedice. Pti dilezitych zélezitostech je pieddvano Cislo pifimo na vedouciho

zavodu.

Jestlize zaméstnanci expedice nejsou schopni dany problém vyfesit sami a neni piitomna
vedouci expedice, dotazuji se kdo vola a zapisuji si ¢islo, kam mizou volajiciho zpétné
kontaktovat. Na tcastniky telefonniho hovoru se snazi byt zaméstnanci zdvofili, pfijemni,

ochotni vyfesit problém i ptesto, Zze délka hovoru se Casto znacné protdhne.

Mimo pevné linky je na expedici i firemni mobil. Mobilni telefon vyuzivaji predevsim
autodopravci, se kterymi je expedice denné¢ v kontaktu. Komunikace pies tento mobilni
telefon je na neformalni Grovni, a to z toho diivodu, Ze pracovnici na expedici pfesné védi,
kdo vola a jsou takika denné v kontaktu, tudiz zde odpada fraze ,.expedice Hevlin®,
protoZe volajici presné¢ védi, kam se dovolali. To celou komunikaci znaéné zkracuje

a maze se hned pftejit k feSeni konkrétniho problému.

4.3.3. Events

Cihelna Hevlin porada pro vetejnost Den otevienych dveti. Této akce se ticastni predevsim
rodinni pfislusnici zaméstnancii, obané obce Hevlin i okolnich obci, zéstupci stavebnich
firem, ale 1 SirSi vefejnost, kterou zajima postup pii vyrobé cihel v tomto zavode.
Névstévnici jsou provadéni po celém aredlu cihelny, jsou jim vysvétleny rizné
technologie, postupy a metody pii vyrobe. Zucastnéni maji ptistup i do vyrobni haly, kde
celd vyroba probihd. Doprovazi je obchodni zastupci, kteti jsou schopni zodpoveédét jejich
otazky a predat rizné zajimavé informace. Den otevienych dveti v cihelné Hevlin je
financovan z reprezenta¢niho fondu a naklady neptesahnou 4 000,- K¢. Tyto vydaje slouzi

pfedevsim k zajiSténi obcCerstveni navstévniki.
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4.3.4. Havarijni plany

Vzhledem k nebezpe¢nym latkam, které se uvniti arealu nachazeji, ma cihelna Hevlin

zpracovany Ctyfi havarijni plany.

1. Havarijni plan skladu motorovych oleji

V tomto planu jsou popsany situace, které jsou povazovany za havarijni, dale pak
podminky pro zachazeni se zdvadnymi latkami a okamzitd opatfeni, ktera musi provést
kompetentni osoba. V planu je uvedena i bezpecnost a ochrana zdravi, odborna zptsobilost
pracovnikl a prevence proti havarijnim uniktim. Na zavér planu jsou zaveére¢na ustanoveni
a seznam duilezitych telefonnich ¢isel a nechybi ani situacni planek skladu motorovych

oleju.

2. Havarijni plan hliniku

Tento plan je rozd€len do tii Casti. Prvni ¢ast je pohotovostni plan, kde jsou uvedeny
telefonni Cisla a seznam odpovédnych osob. Druhd ¢ast je operativni plan, kde jsou
popsany konkrétni postupy a pokyny pifi havarii a ve tfeti ¢asti jsou pouze zavére¢na

ustanoveni.

3. Havarijni plan Cerpaci stanice pohonnych hmot

V havarijnim planu ¢erpaci stanice pohonnych hmot jsou popséany uniky, které se povazuji
za havarijni. Dale potom opatieni, které musi provést zaméstnanci podniku. V planu jsou
také informace o moznostech vzniku havarie. Nakonec je seznam spravnich celka, které je
nutno kontaktovat ihned po vzniku havarie. Jednd se o policii, hasice, Okresni urad

Znojmo a povodi Moravy.

4. Havarijni plan pro likvidaci havarijnich unikii ropnych a jinych zavadnych latek
Vv prostoru vydejny PHM a dieselagregatu.
Tento plan se skladé z téchto ¢asti:

1. Povinnosti osob, které havarijni tinik zjisti, nebo se na ném podili

2. Opatteni

3. Zakladni ustanoveni

34



4. Predbézna opatieni
5 Okamzita opatfeni

V planu jsou také uvedeny pokyny pro skladovani a zachazeni ptislusnych latek.

4.3.5. Komunikace s médii

Cihelna Hevlin nema svého tiskového mluv¢iho a ani vedeni zavodu s médii nijak
nekomunikuje. Komunikaci s médii ma na starosti centrala spole¢nosti Heluz v Dolnim

Bukovsku, ktera zajist'uje informovani médii i co se tyce zprav o ciheln¢ Hevlin.

Zpravy  produktového  charakteru  jsou  poskytovdny  stavebnim  portalim
(www.ceskestavebnictvi.cz, www.czechstav.cz) a zpravy ekonomického charakteru Ceské
tiskové kancelaii (CTK). Dale spoleénost Heluz informuje regionalni deniky, které ptisobi
v okoli cihelny, které se zprava tyka. Zpravy, které jsou zaméfeny na vyrobni zavod
cihelna Hevlin se predavaji t€émto regiondlnim denikiim: Znojemsky denik, Znojemsko

a Znojemsky tyden.

4.3.6. Sponzoring

Vyrobni zavod Hevlin se snaZzi podporovat mistni z4jmové celky finan¢nimi piispévky.
Cihelna dava sponzorsky dar mistnimu fotbalovému klubu TJ Sokol Hevlin. V roce 2010
¢inil tento prispévek ¢astku 50 000,- K¢ a logo spolec¢nosti Heluz maji fotbalisté TJ Sokol

Hevlin zobrazeno na dresech. Spole¢nost ma tak zajiSténou reklamu a prezentaci podniku.

Dal$im sdruzenim, kterému cihelna Hevlin ddva sponzorsky dar, je sbor dobrovolnych

hasi¢t Hevlin. Castka, kterou cihelna Hevlin p¥ispéla v roce 2010 je taktéz 50 000,- K&.

4.4. Vyhodnoceni marketingového pruzkumu — obéané obce Hevlin

Tento prizkum byl zaméfen na externi public relations a pomoci stanovenych otazek mél
za ukol zjistit postoj obanti obce Hevlin k cihelné€, dale komunikaci cihelny s obcany obce

a také ndzory na prezentaci cihelny pfed vetejnosti. Na zéklad¢ tohoto prizkumu a analyzy
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externich public relations byly poté navrhnuty doporuceni v oblasti externich PR cihelny
Hevlin. Prizkum probihal formou osobniho dotazovéani v obci Hevlin a to od 31.3. 2011
do 6.4. 2011. Do zaznamovych archi byly zaznamenavany odpovédi respondentu.

Dotazovani se zucastnilo 151 respondentii.

Co povazujete za piinos cihelny v blizkosti obce?

Graf ¢. 1: Pfinos cihelny pro obcany obce

1,32%

6,62% 7,95% M nic

15,89% W pracovni pfileZitost

M proslaveni obce diky
cihelné

sponzoring

M pfisun penéz do obec.
Pokladny

Hjiné

Zdroj: Prace autora

Z grafu €. 1 je patrné, Ze nejvice obCanll povazuje za piinos cihelny v blizkosti obce
pracovni pfilezitost, a to 45,70 %. Proslaveni obce diky cihelné uvedlo 22,52 %
respondentl, dale sponzoring 15,89 %. 7,95 % dotazovanych nevidi Zadny piinos cihelny
Vv blizkosti obce a ptisun penéz do obecni pokladny uvedlo 6,62 %. Obcand, kteti neuvedli
ani jednu z vyse uvedenych moznosti bylo 1,32 %. Tito obcané uvedli jako pfinos cihelny

vznik ptirodni nadrze po vytéZeni hliny, ktera slouZzi k chytani ryb a v 1ét€ ke koupani.

Tab. €. 1: Pocet dotazovanych obcantl, ktefi jsou nebo nejsou zaméstnani v cihelné Hevlin

Zaméstnanec cihelny Hevlin | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 30 19,87%

Ne 121 80,13%

Soucet 151 100,00%

Zdroj: Prace autora
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Tabulka ¢. 3 ukazuje absolutni a relativni Cetnosti, kolik dotazovanych je zaméstnano
v ciheln¢ Hevlin. VSech 30 dotazovanych, ktefi uvedli, Ze jsou zaméstnanci cihelny

Hevlin, povazuje za nejvétsi ptinos praveé pracovni prilezitost.

Je n€co, co Vam vadi na pfitomnosti vyrobniho zavodu cihelna Hevlin?

Graf ¢. 2: Nevyhody vyrobniho zavodu cihelna Hevlin podle ob¢ant obce

M prach

4,64% 3,31% 5,30%

hluk

M velké mnozZstvi kamionu, které
projizdi obci

M areal cihelny v blizkosti obce

M zapach

M nic

jiné

Zdroj: Prace autora

U otazky cislo 2 uvedla témét polovina dotazovanych, Ze jim na pfitomnosti vyrobniho
zavodu cihelna Hevlin vadi velké mnozstvi kamioni, které projizdi obci a to 49,67 %.
Druhé nejvétsi zastoupeni v po¢tu respondenttt méla polozka zapach, kterou uvedlo 27,81
%, dale hluk 7,95 %, prach 5,30 % a 4,64 % dotazovanych uvedlo, Ze jim na pfitomnosti
zavodu nevadi nic. Pfitomnost aredlu v blizkosti obce vadi 1,32 % respondentli. Polozku
jiné uvedlo 3,31 % a zde obcané uvadéli osvétleni aredlu cihelny, které je v noci osliuje pii
jizdé autem a dale nadmémné znecCiSténi panelové cesty za aredlem cihelny, které je

zpusobeno téZbou hliny.
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Ucastnite se Dnu otevienvch dveri, které porada cihelna Hevlin?

Graf ¢. 3: Udast dotazovanych na Dni otevienych dveii cihelny Hevlin

M rozhodné ano
M spiSe ano
spiSe ne

M rozhodné ne

Zdroj: Prace autora

Tato otazka méla zjistit, jak vyuZzivaji obané moZnost prohlédnout si aredl cihelny Hevlin
a seznamit se s postupy pii vyrobé cihel. Jak je vidét z grafu ¢. 3 prevlada spiSe neucast
obcanii obce. Nejvice dotazovanych se spise netcastni Dni otevienych dvefi, a to 37,75 %.
Rozhodné se netcastni 29,80 % obcani a moznost spiSe ano vybralo 18,54 %, dale 13,91

% obcant se rozhodné Gi€astni Dnl otevienych dvefi v cihelné Hevlin.

Uvital/a by jste takovou akci vicekrat za rok?

Graf €. 4: Nazory ob¢anll na potadani Dne otevienych dveti vicekrat za rok

B rozhodné ano

M spiSe ano
spiSe ne

W rozhodné ne

M nevi, nedokaze fict

Zdroj: Prace autora

Zde se vétSina respondentli vyjadriila negativné k poradani Dne otevienych dvefi vicekrat

za rok. Pouze 9,27 % by rozhodné chtélo takovou akci vicekrat do roka a 17,22 % spise
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ano. Moznost spise ne zvolilo 29,80 % a rozhodné ne 13,25 %. Témét 31 % respondentii

nedokézalo odpovédeét.

Dozvidate se informace o pracovni nabidce v cihelné Hevlin?

Graf ¢. 5:Informovéni obCantll obce o pracovni nabidce

B rozhodné ano
M spise ano
spise ne

M rozhodné ne

Zdroj: Prace autora

Tato otazka meéla zjistit, jestli cihelna Hevlin komunikuje s obany obce pii nabidce
pracovnich pfilezitosti. Jak je z grafu patrné, komunikace dopadla spiSe negativné.
Rozhodné ne vybralo 43,71 % dotazovanych, 23,84 % uvedlo moznost spiSe ne. Pomérné
mensi ¢ast respondentd poté uvedla, ze se dozvida o pracovni nabidce. Jakym zptisobem se

0 pracovni nabidce obéané dozvidaji, vidime z nasledujiciho grafu.

Graf ¢. 6: Zplsob informovani o pracovni nabidce

6,12%

M 7 tisku

Mz internetu

M od obcanl, ktefi jsou
zaméstnani v cihelné
Hevlin

Zdroj: Prace autora
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VétsSina dotazovanych respondentti, a to 69,39 %, uvedla Ze se o pracovni nabidce
v ciheln¢ Hevlin dozvidaji od obcanti, ktefi jsou zde zaméstnani. 24,49 % se pak

0 pracovni nabidce dozvida z internetu a 6,12 % z tisku.

Prezentuje se podle Vas dostate¢n€ cihelna Hevlin pfed vefejnosti?

Graf ¢. 7: Prezentace cihelny pted vetejnosti podle obcant

5,30%

M rozhodné ano
M spiSe ano

M spiSe ne

B rozhodné ne

nevi, nedokaze fict

Zdroj: Prace autora

Tato otazka méla zjistit, jestli se podle ob¢anii obce prezentuje cihelna Hevlin dostatecné
pred vetejnosti. Z dosazenych vysledki, které jsou zobrazeny v grafu ¢islo 7 lze usoudit,
ze cihelna se pred vefejnosti pfilis neprezentuje. VétSina respondentti uvedla moznost
rozhodné ne a spiSe ne, a to 27,81 % respektive 37,09 %. Pouze 5,30 % respondentil
uvedlo, ze se cihelna prezentuje dostatecné a 14,57 % uvedlo moZnosti spiSe ano. Pomérne

velkd cast respondentd nevi, nebo nedokaze posoudit prezentaci pied vefejnosti, a to

15,23 %.
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Zakoupili jste jiz v minulosti produkty cihelny Hevlin?

Graf €. 8: Pocet obCanti obce, kteti zakoupili/nezakoupili produkty cihelny
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Zdroj: Prace autora

Tato otazka spolecné s navazujici otazkou méli urcit, kolik obc¢anti obce jiz n€kdy mélo
zkuSenosti s vyrobky cihelny a jak byli s t€émito vyrobky spokojeni. Pravé spokojenost
nebo nespokojenost s vyrobky mohou ovliviiovat vetejné minéni o celém podniku. Graf
Cislo 8 zobrazuje v absolutnim vyjadieni pocet obcand, ktefi jiz v minulosti zakoupili nebo
nezakoupili produkty cihelny Hevlin. Tabulka Cislo 4 vyjadiuje absolutni a relativni
Cetnosti respondenttl, ktefi jiz n€kdy v minulosti zakoupili produkty cihelny Hevlin a jak

s nimi byli spokojeni.

Tab. €. 2: Spokojenost obCanii s produkty cihelny Hevlin

Spokojenost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rozhodné€ ano 36 75,00 %
Spise ano 10 20,83 %
SpiSe ne 2 4,17 %
Rozhodné ne 0 0,00 %
Soucet 48 100,00 %

Zdroj: Prace autora
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Pro lepsi ptehlednost je vSe vyjadieno v grafu Cislo 9.

Graf ¢. 9: Spokojenost ob¢ant s produkty cihelny Hevlin

4,17%

M rozhodné ano
M spiSe ano

spise ne

Zdroj: Prace autora

Jak je z grafu patrné, drtiva vétSina respondenttt ma kladné zkusenosti s produkty cihelny
Hevlin. 75 % dotazanych, kteti jiz zakoupili produkty spolecnosti, uvedli moZnost
rozhodné spokojeni, dale spise ano uvedlo 20,83 % respondentd a spise ne 4,17 %.
Odpovéd rozhodné ne se nevyskytla ani u jednoho ze 48 dotazanych, ktefi maji zkuSenosti

s produkty cihelny.

4.5. Vyhodnoceni marketingového prizkumu — zaméstnanci vyrobniho

zavodu cihelna Hevlin

Priizkum internich PR byl zaméfen na zaméstnance cihelny. Mél za ukol pomoci
stanovenych otazek zjistit, jak zaméstnanci vnimaji atmosféru v cihelné¢ Hevlin, dale
zhodnotit komunikaci mezi kolegy i mezi vedenim a podfizenymi pracovniky. Otazky byly
také zaméfeny na mimopracovni vztahy zaméstnanci a Ucasti na spoleenskych akci,
potadané cihelnou Hevlin. Prizkum probihal formou osobniho dotazovani v arealu cihelny
Hevlin od 1.4. 2011 do 7.4. 2011 a odpovédi byly zaznamenavany do zdznamovych archii.

Cihelna Hevlin v soucasné dobé¢ zaméstnavd 104 zameéstnancli, ztoho se prizkumu
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zucastnilo 88 zaméstnanci. 4 zaméstnanci se nezucastnili z divodu pracovni neschopnosti

a 12 zaméstnancti se odmitlo zucastnit tohoto prizkumu.

Jak vnimate pracovni atmosféru v cihelné Hevlin?

Graf ¢&. 10: Pracovni atmosféra v cihelné Hevlin vnimana zaméstnanci

= velmi pfijemna

M pfijemnd

H nepfijemna

B velmi nepfijemna

M nevi, nedokaZe fict

Zdroj: Prace autora

U této otdzky hodnotila vice jak polovina zaméstnanct atmosféru v cihelné Hevlin jako
pfijemnou, a to ptesné 52,08 %. Odpovéd’ velmi piijemnou zvolilo 12,50 % zamé&stnancil,
nepiijemnou 25,00 % a velmi neptijemnou pouze 2,08 %. Zaméstnanci, ktefi nedokazali

posoudit atmosféru na pracovisti bylo 8,33 %.
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Stykate se s kolegy z pradce i mimo aredl cihelny Hevlin?

Graf ¢. 11: Kontakt mezi kolegy mimo pracovisteé
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M spiSe ano
M spiSe ne

H rozhodné ne

Zdroj: Prace autora

Druhd otdzka meéla zjistit, jestli se zamé&stnanci stykaji 1 mimo pracoviSté, coz miiZe
ovlivnit vztahy na pracovisti a komunikaci mezi zaméstnanci. MoZnost rozhodné ano
a spise ano vybralo shodné 33,33 % respondentii. 29,17 % zvolilo spise ne a 4,17 %

rozhodné ne.

Slavite s koleqy z prace narozeniny a dalsi vvznamné udélosti (svatek, narozeni ditdte,

svatba)?

Graf ¢. 12: Kontakt mezi zaméstnanci — vyznamné udalosti

B rozhodné ano
29,17% -

| M spise ano
spiSe ne

rozhodné ne

Zdroj: Prace autora
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Moznost rozhodné ano zvolilo 33,33 %, spiSe ano 25,00 %, spiSe ne 29,17 % a rozhodné
ne 12,50 %. Pfevazuji spiSe pozitivni odpovédi a da se fict, Ze vétSina zaméstnanct spolu

slavi rizné vyznamné udalosti.

Jste spokojen s komunikaci s kolegy na stejné sméné?

Graf ¢. 13: Spokojenost s komunikaci s kolegy
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Zdroj: Prace autora

Tato otazka méla zjistit, jestli spolu zaméstnanci na stejné smén¢ komunikuji a jak jsou
s touto komunikaci spokojeni. Jak je patrné z grafu ¢. 13, zcela prevlada spokojenost
s komunikaci. Pouze 8,33 % zvolilo moznost spiSe ne, rozhodné ne 2,08 % a stejné

procento zaméstnanci nevi nebo nedokéze fict.
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Jste spokojen s komunikaci vedeni k zamé&stnanctim?

Graf ¢. 14: Spokojenost s komunikaci vedeni k zaméstnanctim
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Zdroj: Prace autora

Jak vidime z grafu ¢. 14, vysledky z otazky, kterda méla zhodnotit komunikaci vedeni
k zaméstnanctim, jiz nejsou tak pozitivni jako u pfedchozi otazky. 18,75 % zaméstnanct
zvolilo moZnost rozhodné ano, 31,25 % spiSe ano, 29,17 % spiSe ne a 12,50 % rozhodné

ne. Zaméstnanct, kteti nevi nebo nedokazou fict je 8,33 %.

Informuje vés vedeni 0 zméndach v cihelné Hevlin?

Graf &. 15; Informovanost o0 zménach
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Zdroj: Prace autora

Tato otazka spolecné s nasledujici mély zjistit, jestli vedeni informuje zaméstnance

0 zménach v cihelné Hevlin a jak jsou o téchto zménach informovani. MoZnost rozhodné
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ano zvolilo 20,83 % zaméstnanct a 33,33 % zvolilo spiSe ano. Ctvrtina zaméstnancti si
mysli, Ze spiSe nejsou informovani o zménach v cihelné¢ a 12,50 % zvolilo moznost

rozhodné ne. 8,33 % nevi nebo nedokéze fict, jestli jsou o zménach vedenim informovani.

Graf €. 16: Zptsoby informovani o zménach

M Ustné od kolegtl
M Ustné od vedeni

vizualné (nasténka

Zdroj: Prace autora

Jak jde vidét z grafu €. 16, zaméstnanci se nejcastéji dozvidaji o zménach ustné od kolegt,
a to 49,95 %. Ustné od vedeni se o zménach dozvida 40,54 % zaméstnanctl. Informace
Z nasténky ziskava 13,51 % zaméstnancli a moznost pisemné a jiné neuvedl ani jeden ze

zameéstnancu.

47



Ucastnite se kulturnich akci, které pof4da cihelna Hevlin?

Graf ¢&. 17: Ugast na poradanych kulturnich akcich

B rozhodné ano
M spise ano
spise ne

rozhodné ne

Zdroj: Prace autora
Tato otazka zjiSt'ovala, jestli se zaméstnanci Gcastni kulturnich akei, které cihelna potada.
Rozhodné se téchto akei ucastni 22,92 % zaméstnanci, spise ano 43,75 %, spise ne 22,92

% a rozhodné na tyto akce nechodi 10,42 % zaméstnanct.

Jste s témito kulturnimi akcemi spokojen?

Graf €. 18: Spokojenost s kulturnimi akcemi

B rozhodné ano
M spiSe ano

M spiSe ne

M rozhodné ne

M nevi, nedokaze fict

Zdroj: Prace autora

Rozhodné je s kulturnimi akcemi cihelny Hevlin spokojeno 25,00 % zaméstnanci, spise je

spokojeno 39,58 %, pifevlada tedy spokojenost s kulturnimi akcemi. MoZnost spiSe ne
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vybralo 14,58 % zaméstnanct a rozhodné ne pouze 2,08 %. 18,75 % nevi, nebo nedokaze
fict, jestli jsou s témito akcemi spokojeni.

Co se Vam na téchto kulturnich akci nejvice libi?

Graf ¢. 18: Oblibené polozky akci vnimané zaméstnanci

5,41% B mozZnost popovidat si s
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Zdroj: Prace autora

Jak je vidét z grafu ¢. 18, skoro polovina zaméstnancli zvolila moznost popovidat si
s kolegy mimo praci. Druhou nejvice volenou odpovédi byla pratelskd atmosféra, a to
24,32 %, déle pak 13,51 % odpovédélo poznat vice vedeni cihelny, 8,11 % moZznost poznat

vice kolegti z jinych smén a 5,41 % zvolilo moznost zadarmo se na téchto akcich najist.

Co se Vam naopak na téchto akcich nelibi?

Graf ¢. 19: Neoblibené polozky akci vnimané zaméstnanci

4,17%

B mald ucast
B Ucast stale stejnych lidi

M jiné

Zdroj: Prace autora



Touto otdzkou se mélo naopak zjistovat, co se zaméstnancim na kulturnich akei cihelny
Hevlin nelibi. Vice jak poloviné zaméstnancli se nelibi mald ucast na kulturnich akcich.
Dalsich 41,67 % se nelibi, Ze téchto akcich se ucastni stéle stejni lidé. 4,17 % poté vybralo

odpovéd jiné, u které uvedli vzdalenost akei.

Uvital/a by jste vice takovych akci?

Graf ¢. 20: Nazory zaméstnancil na vice spolec¢enskych akci
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Zdroj: Prace autora

Otazkou ¢islo 12 mélo byt zjisténo, jestli by zaméstnanci uvitali vice podobnych kulturnich
akcich. Vice jak 70,00 % zaméstnanct zvolilo moznost rozhodné a spise ano, z ¢ehoz lze
usoudit, Ze vétSina zaméstnancl by uvitala vice kulturnich akei. MoZnost spiSe ne uvedlo
10,42 % zaméstnancl a pouze 2,08 % moznost rozhodné ne. Zaméstnanct, kteti na tuto

otazku nedokazali odpovédét je 16,67 %.

Chodite na tyto akce i se svymi rodinnymi pfislusniky?

Graf ¢. 21: Utast rodinnych piislusnikil zaméstnancti na akcich cihelny

18,75% B rozhodné ano

M spiSe ano
M spiSe ne

rozhodné ne

Zdroj: Prace autora
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Tato otazka méla zjistovat, jestli zaméstnanci chodi na kulturni akce cihelny Hevlin i se
svymi rodinnymi piislusniky, kterym jsou akce pfistupné. Rozhodné¢ s nimi chodi 29,17 %,
spiSe ano 22,92 % a spiSe ne 29,17 %. Se svymi cCleny rodiny na kulturni akce nikdy

nechodi 18,75 % zaméstnancu.

Ktera akce se Vam nejvice 1ibi?

Graf ¢. 22: Nejoblibenéjsi akce u zaméstnanct

H Den déti
M zapas v lednim hokeji

W ukoncena na konci roku

Zdroj: Prace autora

Jak je vidét z grafu €. 22, 45,95 % zaméstnanct se nejvice libi ukoncend na konci roku.
Dale 35,14 % se vyslovilo pro zapas v lednim hokeji a 18,92 % se nejvice 1ibi Den déti.

Vsechny spolecenské akce tedy maji pomérné velkou oblibenost u zaméstnanct.

4.6. Interpretace vysledkii priizkumu ob¢anii obce Hevlin

Z vysledkl prizkumu lze usoudit, ze PR aktivity cihelny Hevlin k obanlim obce nejsou
na dobré urovni a podnik by tedy mél zlepsit svoji prezentaci a komunikaci ke své kli¢ové
vetejnosti. Otazky ¢islo 1 a 2 se zaméfovali na piinos, respektive nevyhody vyrobniho
zavodu v blizkosti obce. Podle dosazenych vysledki se tak d4 usoudit, v ¢em je cihelna pro
obCany nejpfinosnéj$i a jaké vidi obcané nevyhody cihelny a dale, jak na téchto
nevyhodach piipadné zapracovat. U otazek tykajicich se Dni otevienych dveti prevladaji
spiSe negativni odpovedi. Déale se u otazky, kterd méla zhodnotit nabidku pracovnich

prileZitosti cihelny Hevlin, vyjadfilo celkem 67,55 % negativné. Z vyzkumu je dale patrné,
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ze vétSina obcanil povazuje prezentaci cihelny Hevlin za nedostatecnou a je tedy potieba

zlepSeni v této oblasti.

Jako pfinos uvedlo nejvice respondentl pracovni piilezitost, ale pozitivni je zejména
pomérné vysoké procento obcanti, ktefi uvedli proslaveni obce diky cihelné, z ¢ehoz se da
predpokladat, Ze jsou hrdi na to, ze cihelna sidli v blizkosti obce. Negativni dopady cihelny
na ob¢any obce muze podnik jen té€Zce ovlivnit a da se piedpokladat, ze v tomto ohledu
nebude cihelna Hevlin podnikat zadné kroky, protoze jejich realizace by byla velmi
nakladna. Negativné se ob¢ané vyjadrili 1 k ucasti na Dni otevienych dvefi. Vzhledem
k tomu, ze naklady na tuto akci nejsou velké (nepiesahuji 4 000,- K¢) a Gi¢astni se ji mimo
vetejnosti také obchodni zéastupci firem, d& se oekavat zachovani akce 1 pro pfisti obdobi.
Z vysledkl otazky, kterd méla zhodnotit informovani ob¢anii o nabidce préce, 1ze usoudit
ze cihelna Hevlin pfili§ nedba na komunikaci s ob¢any o nabidce pracovnich pfiilezitosti.
Dokazuje to i1 skutecnost, ze témét 70 % dotazovanych se o pracovni nabidce dozvida
od obcanti, ktefi jsou v cihelné¢ zaméstnani. Dale se na otazku, ktera méla zjistovat
prezentaci cihelny pied vetejnosti, vyslovilo negativné celkem 64,09 %. Z tohoto vysledku
je patrné, Ze cihelna se pred obCany obce malo prezentuje a vyuziva PR aktivity, které

mohou pomoci k budovani dobrych vztahi a zlepSeni minéni o cihelné¢ Hevlin.

4.7. Interpretace vysledkii prizkumu zaméstnancia cihelny Hevlin

Jak lze vidét z vysledkl prizkumu, u vétSiny otazek prevladaji pozitivni odpovedi a interni
public relations jsou v cihelné Hevlin na pomérné dobré urovni. Piesto je potieba neustale
rozvijet interni PR a v nékterych oblastech 1ze navrhnout urcita zlepseni. U prvni otazky se
nadpolovi¢ni vétSina zaméstnanct vyjadiila kladné k pracovni atmosféte v cihelné¢ Hevlin.
Na otazky, které méli zjisStovat kontakt zaméstnancii mimo areal cihelny, se také vice jak
polovina vyjadfila kladné. Zatimco vysledky otazky, ktera hodnotila komunikaci s kolegy
na stejné sméné dopadly velice pozitivné, komunikace vedeni k zaméstnanclim jiZ neni na
tak dobré trovni. Na otazku, kterd hodnotila informovanost o zménach se pies 50 %
vyjadiilo kladn€, ale stile pomémné velké procento zameéstnanci neni spokojeno
s komunikaci o zménach v cihelné. Pozitivni je spokojenost zaméstnancii se spolecCenskymi
akcemi, které cihelna Hevlin potadda. VétSina zaméstnanct také uvedla, Ze by uvitalo vice

takovych akeci.
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Pracovni atmosféra byla vnimdna vétSinou pozitivne, coz je kli¢ové proto, aby
se zaméstnanci citili dobfe a nechodili do prace s odporem. Naprostd vétSina zaméstnancii
se vyjadfila kladné ke komunikaci s kolegy na stejné sméné. Ze je vnitropodnikova
komunikace mezi zaméstnanci na velmi dobré urovni lze usoudit i z otazky cislo 7, kde
45,95 % zaméstnanct uvedlo, ze se 0 zménach v cihelné Hevlin dozvida pravé od kolegt.

Z vysledku je tedy patrné, ze zaméstnanci spolu komunikuji a ptfedavaji si informace.

Dale muzeme z grafu ¢. 11 vidét, ze témét 67 % zaméstnanci se styka s kolegy i mimo
aredl cihelny Hevlin a nadpoloviéni vétSina také slavi s kolegy vyznamné udalosti, jako
jsou svatby, vyro¢i atd. Z toho Ize usoudit, ze zaméstnanci si spolu dobfe rozumi nejen
na pracovisti, ale udrzuji mezi sebou kontakty i mimo praci, coz mize mit pozitivni vliv

na pracovni vztahy v cihelné Hevlin.

Otazky ¢. 5 a ¢. 6 mély zhodnotit spokojenost zaméstnancii s komunikaci od vedeni
a informovani zaméstnanct o zménéch v cihelné. Zde jiz vysledky nejsou tak jednoznaéné
a téméf polovina zaméstnancii je spiSe nebo rozhodné nespokojena nebo nedokaze
posoudit. Pfestoze 40,54 % uvedlo, Ze se 0 zménach dozvida od vedeni, v této oblasti je

potieba zlepSeni komunikace.

Dalsi otazky mély zjistit postoj zaméstnancl ke kulturnim akcim, pofddanym cihelnou
Hevlin. Vice jak polovina zaméstnancii uvedla, Ze se ucastni kulturnich akci, ale zaroven
na otazku, ktera zjiStovala, co se jim na akcich nelibi, zvolilo 54,17 % moznost mala
ucast. Spokojenost s akcemi vyslovilo téméf 65 %. Negativné se ke kulturnim akcim
vyjadtilo celkem pouze 16,66 %, z ¢ehoz lze usoudit, Ze kulturni akce jsou na dobré
urovni. D4 se tak usoudit také z otazky €. 12, kde se vétSina zaméstnanct vyslovila, Ze by

uvitala vice takovych kulturnich akci.

4.8. Doporuceni budoucich aktivit v oblasti externich PR

Vzhledem Kktomu, Ze centrala spole¢nosti Heluz v Dolnim Bukovsku poskytuje
regiondlnim denikiim v okoli cihelny pouze nejdiilezitéjsi informace, ob¢ané obce tak

nemaji zadné aktudlni zpravy o déni v ciheln¢ Hevlin. Jak je patrné z vysledkt prizkumu,
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informace o cihelné ziskavaji obcané zejména od svych spoluobcani, ktefi jsou v cihelné

zaméstnani. Tato komunikace je obCany vniména jako nedostacujici.

Vyveésni skiinika obecniho ufadu Hevlin

Pro lepsi informovanost ob¢anii by bylo vhodné vyuzit vyvésni skiinku, kterd se nachazi
U obecniho ufadu Hevlin. Tento komunikacni prostiedek by cihelna mohla vyuZzivat
zejména k informovani obCanli o pracovni nabidce a ke zvetfejnéni terminu Dne otevienych
dveri. Velka vyhoda spociva v uSetieni finan¢nich néakladt, protoze obecni urad Hevlin si

za vyvéseni nic neuctuje.

Ctvrtletnik obce Hevlin ,.Hevlinsky zpravodaj“

Dalsim komunika¢nim ndastrojem, ktery by cihelna Hevlin mohla vyuzit pro svoji
prezentaci a lep$i informovanost obcCanii je Ctvrtletnik ,,Hevlinsky zpravodaj, ktery
vydavé obecni ufad Hevlin, ktery zde shrnuje zmény v obci za uplynulé obdobi a podava
dalsi informace tykajici se obce Hevlin. Zde by mohla cihelna prezentovat informace
tykajici se novych vyrobkl, které budou v cihelné¢ vyrabény, uspéchy téchto vyrobki
na veletrzich a dalsi vyznamné informace. Tento Ctvrtletnik obce Hevlin je roznaSen do
vSech schranek v obci, tudiZ je zde zajiSténa velmi dobra informovanost obcantli. Velkou

vyhodou jsou opét nulové naklady.

Tiskovy mluvéi

Vzhledem k tomu, Ze komunikace cihelny Hevlin s médii neni tak Casta, zamé&stnani
tiskového mluvciho by bylo zejména z finan¢nich nakladi nevyhovujici. Vedeni cihelny
by ovS§em mohlo zvolit zastupce z fad zaméstnanct, ktery bude v piipad¢ nutnosti s médii
komunikovat. Muze také zajiStovat tiskové zpravy, které budou poté predany centrale
v Dolnim Bukovsku, kterd ma na starosti prezentaci téchto zprav v médiich. Dale by tento
zam&stnanec mél na starosti, aby obcané obce Hevlin méli informace o aktudlnich
pracovnich pfilezitostech a déni v cihelng. Jak je patrné z vysledkli vyzkumu, v tomto
sméru je komunikace na horsi tirovni a podle obcanti se cihelna dostateCné neprezentuje.
Naklady na toho doporuceni by zahrnovaly zvySenou mzdu pro zaméstnance, ktery by

vykonaval funkci tiskového mluvciho.
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4.9. Doporuceni budoucich aktivit v oblasti internich PR

Akce se sportovnim zaméfenim

Z pruzkumu lze vidét, ze ptes 70 % zaméstnanct by uvitalo vice kulturnich akci. Proto by
mélo vedeni cihelny pokracovat v utuzovani kolektivu spoleCenskymi akcemi. Jednou
Z moznosti je poradani sportovné orientovanych akci (napt. turnaj ve volejbale). K témto
ucelim muze cihelna vyuzit Skolni hfisté v obci Hevlin, kde se takové akce konaji a hiiste
je poskytovano zdarma. Jedinymi néaklady jsou tedy naklady na obcerstveni, které zalezi na
poctu ucastniki, ale se zkuSenosti s minulymi akcemi by nemély ptesdhnout ¢astku 5000,-

K¢.

ZlepSeni komunikace vedeni k zaméstnanciim

Déle by se mélo vedeni vice snazit komunikovat se zameéstnanci. Jak je z vysledki
prizkumu patrné, v této oblasti komunikace jsou urcité rezervy. Proto by mélo vedeni vice
poslouchat nazory a rady zaméstnancl, protoze prav€ oni maji nejvice zkuSenosti
plynoucich zkazdodenni prace ve vyrobé a mohou tak poskytnou uzitecné rady
a pripominky. V tomhle ohledu lze doporucit vyuziti boxu, kam by mohli zamé&stnanci
anonymné vkladat pfani a stiznosti. Tento box by mohl byt umistén u jidelny, kam chodi
prakticky vSichni zaméstnanci. Vedeni by se mohlo témito pisemnymi piipominkami
zabyvat kazdych 14 dni na poradach. Pro podnik je to vyhodné i z hlediska finan¢niho,

jsou zde opét nulové ndklady.
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5. Zavér

Cilem bakaléiské prace bylo analyzovat interni a externi public relations ve vyrobnim
zavod¢ cihelna Hevlin a na zakladé vysledki z marketingovych prizkumt a informaci

zjisténych analyzou navrhnout doporuceni budoucich PR aktivit.

V teoretické casti prace byly uvedeny poznatky z odborné literatury zejména z oblasti
marketingu a public relations a také jejich nastroji. S pomoci ziskanych informaci

a poznatkl byla zpracovéana prakticka ¢ast bakalarské prace.

V praktické ¢asti jsou poté popsany PR aktivity, které cihelna vyuziva, a to jak interni tak
externi. Dale jsou zde uvedeny vysledky z marketingovych prizkumt u klicovych
vetfejnosti, a to obCanll obce Hevlin a zaméstnancii vyrobniho zdvodu cihelna Hevlin.
Struktura respondentli u ob¢anti obce byla vybrana na zékladné kvotniho vybéru. Jak lze
z vysledkt prizkumu vidét, cihelna by méla zlepsit komunikaci a vice se prezentovat pied
obc¢any obce. Podle vyzkumu obcané ziskavaji malo informaci a uvitali by vice prezentace
tohoto vyznamného podniku v blizkosti jejich obce. Zde bylo doporuceno vice vyuzivat
prostiedkil obce ke komunikaci s obyvateli, a to vyvésni skiifiku a zpravodaj obce Hevlin.

Vyhodou jsou navic nulové naklady na tuto prezentaci

Druhy marketingovy prizkum mél zhodnotit interni public relations. Podle vysledki je
interni komunikace mezi zaméstnanci na dobré Grovni a zaméstnanci se stykaji 1 mimo
praci, coz znacné dopomaha komunikaci a vztahtim na pracovisti. Podle priizkumu spolu
vice jak polovina slavi 1 rizné vyznamné udalosti. Potieba je zlepSeni komunikace mezi
vedenim a zaméstnanci, jak je vidét zvysledkt prizkumu. V tomto ohledu byla
doporucena castéjsi komunikace mezi vedenim a zaméstnanci a také vyuziti boxu, kam by
mohli zaméstnanci anonymné vkladat své pfipominky, pfani, stiznosti a prosby. Velice
pozitivné dopadly i1 vysledky, které byly zpracovany na zaklad¢ otazek tykajicich se
spolecenskych akci. VéEtSina zaméstnanctl je s témito akcemi spokojena a uvitala by vice
takovych spolecenskych akci. Na zakladé tohoto poznatku bylo doporuceno vedeni cihelny
udrZovat 1 naddle tyto akce a ptipadné je rozsifit i o sportovné orientované akce. Byly

vy¢isleny ndklady na tuto akci s ohledem na zkuSenosti z minulych akei.
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PR ptedstavuji komunikaci, kdy je cilem podniku budovat a trvale udrzovat dobré vztahy
s klicovymi vefejnostmi. Pomoci aktivit PR se spolecnosti snazi o ovliviiovani vefejného

minéni a co nejlepsi image.
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Priloha ¢. 1: Zaznamovy arch — ob¢ané obce Hevlin

Externi PR vyrobniho zivodu Cihelna Hevlin -Obc¢ané obce Hevlin
(zdznamovy arch)

1. Co povazujete za ptinos cihelny v blizkosti obce? 1 nic
2 pracovni pfilezitost
3 proslaveni obce diky cihelné
4 sponzoring
5 ptisun penéz do obec. pokladny
6jiné: ............

2. Je néco, co Vam vadi na ptitomnosti vyrobniho zavodu cihelna Hevlin?
1 prach
2 hluk
3 velké mnozstvi kamiont, které projizdi obci
4 aredl cihelny v blizkosti obce
5 zépach
6 nic
7jiné: ..............

3. Ucastnite se Dnt otevienych dvefi, které potada cihelna Hevlin?
(1 =rozhodné& ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne)

1 2 3 4

4. Uvital/a by jste takovou akci vicekrat za rok?
(1 =rozhodné¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

1 2 3 4 5

5. Dozvidate se informace o0 pracovni nabidce v cihelné Hevlin?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne)

6. Pokud ano, jak se o nich dozvidate? 1 z tisku
2 z internetu
3 od obcand, ktefi jsou zaméstnani v cihelné Hevlin
4jinak: ...



7. Prezentuje se podle Vas dostate¢né cihelna Hevlin pfed vetejnosti?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

1 2 3 4 5

8. Zakoupili jste jiz v minulosti produkty cihelny Hevlin?

1 ano 2 ne

9. Pokud ano, byli jste s témito produkty spokojeni?
(1 =rozhodné¢ ano, 2 = spise ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodn¢ ne)

1 2 3 4
Zameéstnanec zavodu cihelna Hevlin:
1 ano 2 ne
Pohlavi: muz 1 zena 2
Vék: 15-25 1 26-34 2 35-50 3 51 avice 4
Nejvyssi ukoncené vzdélani:
Zakladni,vyucen 1 maturita 2 vysokoskolské 3

Zdroj: Prace autora



Priloha ¢. 2: Zaznamovy arch — zaméstnanci cihelny Hevlin

Interni PR vyrobniho zavodu cihelna Hevlin - Zaméstnanci
(zaznamovy arch)

1. Jak vnimate pracovni atmosféru v ciheln¢ Hevlin?
(1 =velmi pfijemnd, 2 = piijemna, 3 = nepiijemna, 4 = velmi nepiijemna , 5 = nevi,
nedokéze fict)

2. Stykate se s kolegy z prace i mimo areal cihelny Hevlin?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodn¢ ne)

3. Slavite s kolegy z prace narozeniny a dalsi vyznamné udalosti (svatek, narozeni ditéte,
svatba)?
(1 =rozhodn¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodn¢ ne)

4. Jste spokojen s komunikaci s kolegy na stejné sméné?
(1 =rozhodné¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

5. Jste spokojen s komunikaci vedeni k zaméstnanctim?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokéze fict)

1 2 3 4 5

6. Informuje vas vedeni o zménach v ciheln¢ Hevlin?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)



7. Pokud ano, jak se o téchto zménach dozvidate? 1 ustné od kolegl
2 ustné od vedeni
3 pisemné

8. Utastnite se kulturnich akei, které potada cihelna Hevlin?
(1 =rozhodné ano, 2 = spise ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodn¢ ne)

9. Jste s témito kulturnimi akcemi spokojen?
(1 =rozhodné¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodn¢ ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

1 2 3 4 5

10. Jestlize ano, co se Vam na téchto kulturnich akei nejvice 1ibi?
1 moZnost popovidat si s kolegy mimo praci
2 moznost poznat vice kolegli z jinych smén
3 poznat vice vedeni cihelny
4 pratelské4 atmosféra
5 moZnost zadarmo se najist
6jiné: ..ot

11. Co se Vam naopak na téchto akcich nelibi?
1 mal4 Gcast
2 ucast stale stejnych lidi
3jiné: oo

12. Uvital/a by jste vice takovych akci?
(1 =rozhodné¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

1 2 3 4 5

13. Chodite na tyto akce i se svymi rodinnymi piislusniky?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = rozhodné ne)



14. Ktera akce se Vam nejvice libi? 1 Den déti
2 zépas v lednim hokeji

3 ,,ukoncena‘ na konci roku

Na jaké pozici v zavodu cihelna Hevlin pracujete? 1 délnik
2 mistr

3 obsluha VZV
4 Technicko-hospodarsky pracovnik

S5Jiné: o
Pohlavi muz 1 zena 2
Vek 18-25 1 26-34 2 35-50 3 S5l avice 4
Nejvyssi ukonéené vzdélani:
Zakladni,vyucen 1 maturita 2 vysokoskolské 3

Zdroj: Prace autora



Priloha ¢. 3: Zakladni a kvéotni vybér — pohlavi

Tab. €. 3: Zakladni a kvétni vybér - pohlavi

Pohlavi Zakladni soubor Kvoétni vybér
Muzi 51 % 51 %
Zeny 49 % 49 %

Zdroj: Prace autora

Priloha ¢. 4: Zakladni a kvétni vybér — vék

Tab. €. 4: Zakladni a kvétni vybér - vek

Vék Zakladni soubor Kvoétni vybér
15-25 20 % 19 %
26— 34 18 % 21 %
35-50 25% 26 %

51 avice 37 % 34 %

Zdroj: Prace autora




Priloha ¢. 5: ukazka firemniho ¢tvrtletniku spolecnosti Heluz ¢. 1

nase cihla

. Nova pfipravna hliny a rozsifeni - =~
susaren v Libochovicich

=2 HELUZ'

Skvélé cihly pro Vas dum

Zdroj: poskytnuto podnikem



Priloha €. 6: Ukazka firemniho ¢tvrtletniku spole¢nosti Heluz ¢. 2

=2 HELUZ

Skvélé cihly pro Vas dim

Zdroj: poskytnuto podnikem



