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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva internimi public relations ve firmach. V teoretické ¢asti
je popsan obor public relations jako takovy, a po té se teoretickd Cast zaméfuje na
konkrétni oblast tohoto oboru — na interni public relations. Rozebira cile, nastroje,
pracovni postupy a rizika internich public relations. Prace se téz zminuje o institucich,
které se v Ceské republice public relations zabyvaji. Cilem praktické &asti je zjistit, jak
se lisi interni public relations velkych a malych firem. Vyuziva metody hloubkovych

rozhovord, které jsou realizovany se zaméstnanci vybranych firem.
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This bachelor thesis is about internal public relations in companies. In theoretical part
there are described public relations in general and then theoretical part describes
concrete part of this discipline — internal public relations (their aims, tools, workflows
and risks). Thesis mentions Czech institutions of public relations. The aim of practical
part of thesis is to find out differences among internal public relations in big and small

companies. Practical part uses interviews with employees of particular companies.
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UVOD

Public relations byvaji rozdélovany na externi a interni, podle toho, na jakou skupinu
lidi se jejich snahy zamétuji. Dovoluji si tvrdit, Ze externi public relations se doc¢kavaji
celkové vEtsi pozornosti nez ty interni, ackoliv interni public relations jsou neméné
dalezité. Tato bakalafska prace je zaméfena na oblast interni public relations ve snaze
zvyraznit jejich dilezitost a varovat pred jejich opomijenim. Konkrétné se zabyva

internimi public relations ve firméach.

Prace nejdiive osvétluje public relations jako takové - ¢im se zabyvaji, o co usiluji
a jaké discipliny a nastroje obsahuji. Zminuje se také o Ceskych institucich, které se
touto problematikou zabyvaji. Poté prace popisuje samotné interni public relations,

jejich pracovni postupy, cile, néstroje a rizika.

Jak je vpraci vysvétleno, interni public relations maji svij veliky vyznam pro
prosperitu firem. V tomto pfipadé nezalezi na tom, kolik zaméstnanct firma
zameéstnava. I v mensi firmé o deseti zaméstnancich je dulezité dbat o dobry vztah se
zaméstnavatelem, i kdyZ zpusob jak o né&j peCovat se muze lisit. Prakticka cast si klade
za cil poodhalit rozdily, které mohou nastat u internich public relations velkych

a malych firem.

Pro tento ucel byly vybrany dvé firmy, zastupujici oba tyto typy firem — GZ Media, a.s.,
zde zastupuje velké firmy a Akro Real, a.s., zastupuje ty mensi. Firmy byly vybrany na
zaklad¢ referenci zaméstnancii, aby byl zajiSt€n vybér firem, které skutecné o interni
public relations dbaji. Po vybéru firem probihala komunikace s n€kolika zaméstnanci,

ktera vyustila v realizaci dvou hloubkovych rozhovoru.



TEORETICKA CAST

1 PUBLIC RELATIONS

1.1  Vymezeni pojmu

Public relations, casto psano ve zkratce ,,PR“ je jeden z marketingovych pojm,
U kterych se odborna vetejnost shodla, ze se do Ceského jazyka nebude ptekladat.
Pouziva se tedy tento anglicky ndzev. K tomuto anglickému ptejeti pojmu jsme se
uchylili z ditvodu, Ze doslovné ¢eské preklady ,,vefejné vztahy*, ¢i ,,vztahy s vetejnosti*
jsou zavadéjici. Konkrétné slovo ,vefejnost” je Vtomto piipad¢ problematické.
Veftejnosti se chapou jen ty skupiny lidi, které jsou pro danou instituci pfitazlivé a jsou
z vngjsiho prostiedi instituce, i z vnitiniho prostedi. Instituce tedy nekomunikuji jen

navenek anekomunikuji s cilem zasahnout celou spole¢nost. Vybiraji si své cilové
skupiny. Cilovymi skupinami se zabyva nasledujici podkapitola.

Vysledkem dobrych PR je vytvoieni podvédomi o spolecnosti 0 jeji ¢innosti (popf.
produktech), dobré image', dobrého jména, loajality, divéry, pozitivnich vztahd
S vetejnosti a minimalizace nasledkd neptiznivych udalosti a pomluv. V neposledni fadé
se PR stara o socilni odpovédnost spolecnosti. Cinnost PR je nepfetrzita, planovana

a vyzaduje koordinaci mezi jednotlivymi ¢innostmi.

Definic public relations je mnoho, uvadi se, Ze je jich vice, jak pét set (London School
of Public Relations, online, cit. 2014-11-08).

Zde je vybér nékolika z nich:

,, Public relations jsou védou a uménim, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat verejné
minéni “. (Lesly, 1995, s. 13)
PR jsou ridici cinnosti, ktera pomadha zakladat a udriovat vzajemné propojeni

komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi verejnostmi (publics -

Y Image - ,, Vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou
byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich
aktivitami uréenymi pro verejnost. “ (Svoboda, 2009, s. 15)
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rozumej ruznymi cilovymi skupinami). Zahrnuje rizeni problémii a zdlezitosti, pomdha
managementu v informovanosti a responzivite vici verejnému minéni. Definuje
a zduraznuje povinnost slouzit verejnému zdjmu, drzet krok s probihajicimi zmenami
a efektivne techto zmen vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenz pomdhd anticipovat
trendy. Pouziva prizkum a vérohodné, etické komunikacni techniky jako své zdkladni

nastroje. “ (Harlow In: Kopecky, 2013, s. 22)

"PR v praxi jsou uméni a socialni veda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programiu
a aktivit, které poslouzi jak zdajmiim organizace, tak zajmu verejnosti." (Asociace Public

Relations Agentur, onling, cit. 2014-11-8)

Institut Public Relations v roce 1978 definoval PR takto: "PR cinnost je zdmérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a jejich verejnosti”. (London School of Public Relations, online, cit.
2014-11-8)

Public relations jsou jednim z nastroji ,.komunikaéniho mixu®“. Komunikaéni mix je
marketingovy pojem, ktery Philip Kotler popisuje jako specifickou smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cili. Dale uvadi, ze veskeré komunikaéni snahy
musi dohromady tvofit konzistentni a koordinovany komunika¢ni program (2007,
S. 809). Nelze pii tvofeni komunikaéni strategie hledét pouze na jeden z nastroju
komunika¢niho mixu a dal§i ignorovat. VSechny slozky musi organizace zvazit
a promyslet jejich Cinnost tak, aby k sob¢ ladily. Vytvoii tak komplexni program, jehoz
prvky se nebudou vzijemné vyluCovat. Zajisti se tim vySsi efektivita marketingove

komunikace.

1.2 Verejnost a cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno, spolecnosti necili komunikaci na celou vefejnost, ale segmentuyji ji

na skupiny, které pro n€¢ maji hodnotu. Ur€uji si tzv. cilové skupiny, ¢ili skupiny, se
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kterymi dand spolecnost potiebuje komunikovat a pozitivné na n¢ pusobit. Nékdy jsou
tito lidé oznacovani jako ,stakeholdeti. Toto urCeni je pro dalsi ¢innost klicové a
urcuje podobu komunikacni strategie. Podle Kiizka Ize cilového piijemce poznat podle
téchto voditek: jeho zptisob mysleni, touhy, zaliby, zvyklosti a kulturni zazemi (2008,

s. 25).

Zde je jedna z definic cilové skupiny, ktera zminuje charakteristiky, podle kterych se

cilova skupina definuje:

., Skupina cilova — prijemce sdéleni v ramci komunikacniho procesu. Miizeme ho vnimat
ve trech rovindch: jako osobnost, jako clena skupiny a jako clena spolecnosti. Cilovou
skupinu miizeme definovat na zakladé rady znakii. Nejcastéji jde o znaky geografické
(narody, stdty, oblasti, mésta, nakupni zony), demografické (jaky je podil muzii a Zen
V cilové skupiné, jaké veékové skupiny zahrnuje, v jakych lokalitach a aglomeracich, jaké
jsou jeji prijmy, atd.), psychografické charakteristiky (jaky zivotni styl ovliviiujici
spotrebni chovani cilova skupina ma ve vazbé na osobnostni orientaci jedince

apod.)... “ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 210)

U public relations je tieba definici cilovych skupin dale rozvést. Cilové skupiny se
Vv tomto piipadé déli do dvou zakladnich skupin: externi a interni vefejnost (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 110).

Externi veiejnost, nebo také vnéjsi vefejnost, zahrnuje zakazniky, média, financni
a bankovni instituce, konkurenty, mistni vetejnost, sttni a vladni instituce a organizace,

dodavatele, odbératele, distributory a zahrani¢ni subjekty.

Interni vefejnost, neboli vnitini, je sloZzena z vlastnikti, odbort a vSech zaméstnanct
spolecnosti (0d uklizeCek az po manazery). Patii sem nejen stavajici zaméstnanci, ale

také minuli a potencialni.
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1.3 Cile

Po stanoveni cilovych skupin Ize definovat cile PR. Definovani cill je dtlezitou
soucasti pii tvofeni komunikacni strategie. Pii definovani je nutno vychdzet z analyzy
vychoziho stavu a analyzy stavajici image organizace. Tuto ¢ast nelze vynechat, protoze
musime védét, v jakém se nachazime prostiedi a na co navazujeme. Poté Ize stanovit
tizenou image, které chce organizace dosahnout a vypracovat plan, ktery by mél jeji

dosazeni umoznit. Cile maji korespondovat s firemni filozofii.
Svoboda uvadi, ze by cile PR mély byt:

- realné

- dobfe definované

- aktualni

V jeho praci také zminuje, ze se cile PR obvykle koncipuji do dvou poloh a to na cile
strategické a taktické (Svoboda, 2009, s. 20).

Strategické cile predstavuji dlouhodobé zdméry. To znamenad, Ze zahrnuji plan tykajici
se nejméné dvou let. Mlze byt rozdélen na nékolik dil¢ich taktickych cili. Konkrétné se
muze jednat naptiklad o tyto cile: zlepSit image organizace u zékazniki, zvysit loajalitu
zameéstnancl vuci firmé, pripravovat zaméstnance na produkci nového produktu, zvysit

kvalitu firemnich ¢innosti.

Taktické cile se zamé&fuji na krat$i Casové obdobi, nez cile strategické. Jsou to
napiiklad cile: upevnit pocit sounalezitosti zaméstnancii s organizaci prostfednictvim
sportovniho utkani, informovat zaméstnance o novém informacnim systému, zlepSeni
image firmy u rodin zamé&stnancti prostiednictvim uspoiadani dne otevienych dvefi pro

rodinné piislusniky (Tamtéz, s. 21).
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1.4  Discipliny

Dtivod, proc se tato prace zminuje také o jinych disciplindch PR, a ne pouze o interni
PR, je ten, Ze discipliny se navzdjem prolinaji a je nutné pii tvofeni interni PR mit tuto
skutecnost na paméti. Prace zminuje ty discipliny, které se mohou interni PR pfimo ¢i

nepiimo dotykat.

1.4.1 Media relations

%

Media relations (nebo také ,,press relations®, ¢i ,,Cisté PR*) se zabyvaji vztahy s médii.
Konkrétné jde o ,,systém budovini a dlouhodobého udrzovani dobrych vztahi
S klicovymi novindri a jejich nadrizenymi.* (Public relations, online, cit. 2014-12-8).
Vztahy s médii jsou stézejni disciplinou public relations. Dovednosti v této oblasti patii

pro kazdého dobrého marketéra k tém nezbytnym.

Dobré vztahy s médii jsou dulezité, protoze média jsou zasadnim komunika¢nim
kanalem dne$ni spolecnosti. Skryvaji v sobé moc formovat spolecenské povédomi
aminéni. Prezentovanym tématim ptikladaji spoleCensky vyznam a tim ovliviiuji
celospolecenské procesy. Reportéfi jsou obecné povazovani za objektivni, vyvolavaji
daveéru. Proto je tato publicita velmi efektivni. Jde ovSem o komunikaci jednosmérnou,

neumoznuje interakci s publikem.

Media relations maji predevsim dva ukoly. Prvnim je vyvolavani neplacené pozitivni

publicity, druhym je ptedchazeni a fizeni publicity negativni (Karli¢ek, 2011, s. 117).

V praxi toto snaZeni probihd tak, Ze pracovnici PR formuji informace, které¢ nasledné
poskytuji medidlnim pracovnikim. Tyto informace jsou spjaty vice ¢i méné
s produktem ¢i se samotnou organizaci. Redaktor zpravu zvefejni, ovSem jen za situace,
ze bude mit dojem, Ze informace oslovi dané ctenare, posluchace nebo divaky. Ucini tak
bezplatné. Kli¢ové je zde tedy vybrat vhodna témata, ktera povedou ke splnéni

komunikacnich cili organizace, a zaroven budou dostate¢né pfitazliva pro média.
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Uvédomme si, ze na média je kladen silny tlak. Aby vydélavala, musi mit vysokou
¢tenost, poslechovost nebo sledovanost. Proto redaktofi vybiraji témata, ktera by co

nejvice zaujala jejich recipienty.
Zasady media relations podle Karli¢ka:
- vymyslet medidln€ zajimava témata

- komunikovat je v odpovidajici formé a odpovidajicim Case, a to jen smérem

K relevantnim novinaiim
- znat medialni scénu a udrZovat s novinaii profesionalni vztahy
- respektovat nezavislost novinait
- nelhat a nemanipulovat
- byt napomocny a rychly (2011, s. 125)

Ftorek ve své knize ,,Public relations a politika“ rozliSuje média mainstreamova a média
specializovana (2010, s. 80). Mezi mainstreamova média patii celostatni deniky,
magaziny, rozhlasové a televizni stanice. Jejich publikum je velmi rozsahlé. Diky tomu
ma zprava o dané organizaci moznost zasdhnout az miliony lidi. OvSem neumoziuji
ptesné zacileni. Specializovana média zahrnuji odborna, oborova a zajmova média. Jsou
odborn¢ zamétend, jdou detailnéji do hloubky problému. Lidé si zde vyménuji nazory
a zkusenosti. Publikuji zde lidé z daného oboru. Pusobi duveéryhodnéji nez masova
média. Recipient je vice otevien poznatkim a ndzorim, prezentovanym v téchto
médiich. Umoznuje oslovit konkrétni cilové skupiny. Je nutné ala respektovat

vydavatelskou filozofii média.

Jak media relations ovliviiuji zaméstnance? Uved’'me piiklad na nepfiznivé publicité. O
firm¢ se zacne psat nebo mluvit v médiich negativné. To mulze piimo ¢i nepfimo
ovlivnit minéni a jednani zaméstnancii. Mohou vzit nazory za své a vytvofit si ke svému
zaméstnanci negativni vztah. To miiZze vést aZ k podani vypovédi, nebo nepokojim na
pracoviSti a sdm muze tyto informace Sifit dale. Nebo informacim nemusi sadm uvéfit,
ale jeho okoli ano. To by znamenalo, Ze se ho lidé budou ptat na okolnosti informaci,
které se dozvidaji v médiich a diivod, pro¢ tam vlibec pracuje. Zaméstnanec by se zacal
stydét za to, ze pracuje pro svého zaméstnavatele a musel by skryvat skutecnost, ze zde

pracuje, nebo dat vypoved, aby se vyvaroval takovym atakiim okoli.
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Nastroje media relations

Tiskova zprava

vvvvvv

o urcCité udalosti. Jak jiz bylo zminéno, kliCovy je vybér tématu. PR pracovnik musi
zvolit takové téma, které ma redlnou Sanci na zvefejnéni. Jinak by plytval energii na
vytvoreni tiskové zpravy, ktera nikdy nebude zvetejnéna. Dobie provedena tiskova
zprava splituje urcita pravidla. Za prvé musi mit headline?, ktery by mél byt poutavy. Za
nim nasleduje perexs, ktery shrnuje danou zpravu. V tiskové zpravé nesmi chybét
struéné informace o firm¢ a kontakt na PR oddéleni. Ke zpravé lze také prilozit

fotografie a logo firmy.
Tiskova konference

DalSim nastrojem je tiskova konference. Usporadani konference je finan¢né 1 ¢asové
naro¢né. Proto by si firma méla rozmyslet, zda se ji tato udalost vyplati. Musi jit
0 opravdu kli¢ovou informaci, aby se vynalozené prostiedky vratily a aby dorazily

novinafi, kterym chodi pozvanek na takové konference bezpocet.

AKce pro novinare

Zajimavym nastrojem jsou akce pro novinafe. Tyto akce mohou zahrnovat nejrizné;si
aktivity, jejichz podoba zavisi na fantazii PR pracovnikd. Miize jit naptiklad o pozvani
do vyrobny firmy, kde bude pro redaktory ptipraveny specidlni program a malé darky.

Fantazii se zde meze nekladou, PR oddéleni mize také novinéfe pozvat na snidani, kde

jim sdéli informace, které by chtéli publikovat.

1.4.2 Community relations

Community relations by se daly pielozit do ¢estiny jako ,,vztahy s blizkym okolim*.

Firmy a organizace by mély dbat na budovani vztahii s mistnimi komunitami v okoli.

2 Headline - nadpis, titulek
¥ Perex — kratky text, ktery uvadi ¢lanek a naznacuje, o em ¢lanek pojednava
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Nejde jen o obcany zijici v sousedstvi firmy, ale také o organizace v blizkosti a mistni
samospravu. Zakladnim tkolem je zajistit dostate¢nou informovanost a dosahnout
zadouci reputace v nejbliz§im okoli ptisobeni firmy ¢&i organizace. Casto se stava, Ze je
mistni komunita méné informovana o firm¢ nezZ jiné cilové skupiny. ZvySuje se tak
riziko negativni reputace a Sifeni mylnych domnének o firmé v jejim okoli. I pfesto, ze
dand firma muze byt skutecné dobrym zaméstnavatelem, dbajicim na socidlni
odpovédnost a Zivotni prostiedi, mize se jevit komunité ve Spatném svétle. Obraz se
0 firm¢ tvoii spontanné a to nemusi byt vzdy dobrou variantou. Pfitom sta¢i spravné
komunikovat s blizkym okolim. Kvalitni vztahy s mistni komunitou vedou
k podporovani mistnimi organy samospravy, ke kvalitnim zaméstnancim a eliminuji

hrozby atakii natlakovych skupin.

Tato disciplina zahrnuje aktivity, které prezentuji spoleCenskou odpovédnost firmy za
kvalitu zivota a rozvoj mistniho prostfedi. Pokud ¢innost firmy néjakym zplsobem
omezuje okoli, mize tyto Skody kompenzovat. Také mize podporovat mistni

organizace.

,Aktivity community relations se prolinaji s konceptem corporate social responsibility,
ktery vede k socidlnimu a odpovédnému chovani firem a organizaci. Tyto aktivity je
nutné nejen provadet, ale i komunikovat prostrednictvim médii a firemni komunikacnich
Kandlu. Zdkladem je znalost okolniho prostiedi, nazori mistnich lidi a jejich ocekavani
ve vztahu K firmé/organizaci. Zejména v pripadé krizové komunikace jsou community

relations dulezitym prvkem efektivni komunikace. ** (Svoboda In: Juraskova, 2012, s. 44)

Nastroje community relations
Sponzoring

Pokud se firma rozhodne pro sponzoring mistniho spolku, sportovniho tymu, &i
¢ehokoliv jiného, ma Sanci ziskat pozitivni reputaci. Logo firmy se bude spojovat
s danou ¢innosti a skupinou. Sponzoring ma tu vyhodu, Ze zachycuje divaka, kdyz je

pfiznive naladén, napt. kdyZ podporuje své oblibené fotbalové druzstvo.

17



Darcovstvi

Darcovstvi se 1isi od sponzoringu tim, Zze nevyzaduje nic ,,na oplatku®. Firma daruje
finan¢ni Ci vécné prostfedky, aniz by piimo vyzadovala odménu ve formé publicity.
Naptiklad muze kazdy mésic darovat deset pytlti granuli mistnimu psimu utulku. | kdyz
si firma pfimo nevyzada, aby se o tomto ¢inu psalo v médiich, nebo aby se jeji logo
umistilo na webové stranky utulku, jist¢ se o jejim daru lidé dozvédi. Bud’ se o tom
budou zmifovat pracovnici ttulku pied svymi zndmymi, nebo ze své vlastni iniciativy

zvetejni podékovani firme za jeji dobroCinnost.
Podpora mistnich organizaci

Podpora mistnich organizaci se prolind se sponzoringem a déarcovstvim. Firma se
napiiklad rozhodne, Ze zakoupi zdejSim dobrovolnym hasicim nové vybaveni. To je
bezesporu prospe$ny ¢in a komunita ho oceni s tim, Ze firma pecuje o jejich bezpeci.

Informace o tomto gestu se budou Sifit nejen pies samotné hasie a jejich blizké, ale

také pres mistni média.
Event

Eventy neboli vetejné akce mohou mit mnoho podob. V tomto ptipad¢ je idedlni, kdyz
jejich forma a obsah koresponduji se zdejsi komunitou, aby tGcast byla ¢etna a zasah
silny. Specifickym eventem je ,,Den otevienych dvefi“, kdy firma umozni vefejnosti
vstup do jejich prostor. Lidé tak mohou nahlédnout tzv. ,pod poklicku®“ firmy
a dozvédéet se o ni zajimavé informace. Ziskaji moznost prohlédnout si interiéry budov
a poznat atmosféru na pracovisti, coZ mize byt pro mnohé jedine¢ny zazitek.
Kompenzace §kod

Miize se stat, Ze Cinnost firmy n¢jakym zplisobem omezuje zdejsi obyvatele, nebo ma
nepiiznivy vliv na zdejsi prostiedi. Pokud se tento jev neda nijak eliminovat, protoZe je

nezbytny pro chod firmy, je dobré, aby se vedeni firmy neobracelo ke komunité zady.

Zde je lepsi uznat svou chybu a ptistoupit na kompenzaci Skod.

4 Event — akce, udalost
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1.4.3 Product publicity

Nejobecnéji by se dalo o této disciplin€ fici, ze vytvaii sympatie k ur¢itému vyrobku,

ktery reprezentuje celek. Pomaha konkrétnim vyrobkim prosadit se na trhu.

Svoboda ve své knize uvadi, ze product publicity napomaha prodavat vyrobky a sluzby
tim, ze vysvétluje jejich vyhody peclivé vybranému publiku prostiednictvim médii,
programu a udalosti a Ze pusobi v organizaci (ve vztahu k produktu i k organizaci jako
celku) jako hlas svédomi. Tim se stava garantem dobrého image organizace (Svoboda,
2009, s. 96).

Aktivity tohoto odvétvi PR zahrnuji budovani povédomi, image a duvéryhodnosti
u uvadénych produktii, pfipadné pii rozSifovani zndmosti, definovani trzni pozice
a oslovovani novych segmenti u jiz zavedenych vyrobku a sluzeb (Ogilvy Public
Relations Worldwide, online, cit. 2014-12-15). Jde o pfipravovani strategickych
kampani, které vytvareji vhodné prostiedi pro uvedeni vyrobku na trh, zvySuji pozici
vyrobku na trhu, pfipominaji vyrobek piti poklesu z4jmu a piipadné tesi krizovou

komunikaci, pokud dojde k nepiiznivym udalostem.

Nastroje product publicity
Product placement

Vyrobek se mize objevit na televiznich obrazovkach a ve filmech. Tato metoda se
nazyva product placement. Vyrobek zde muize hrat dvoji tlohu. MiZe se jen objevit na
obrazovce v ur¢itém zabéru jako pasivni prvek dotvarejici pozadi, nebo mize sehrat
urcitou roli v déji, kdy se o ném aktéfi ptimo zminuji, nebo jej pouZzivaji.

Product endorsement

Podobnou metodou je product endorsement. Zde jsou vyuzivany celebrity, odbornici

a spokojeni zakaznici, ktefi ptiznive referuji o vyrobku. Vytvéii tak ditvéru ve vyrobek.
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Event

Také zde se mohou uplatnit eventy. Jsou to kreativni akce, které umozni Se nazivo
seznamit s produktem a vyzkouset si jej. To se mlize odehravat nejcastéji na veletrzich,

nebo v nakupnich centrech.
Sponzoring

O sponzoringu byla jiz zminka vySe. V tomto pfipad¢ firma nepouzije své jméno,
jakoZto jméno sponzora, ale nazev svého konkrétniho vyrobku, ktery mize sponzorovat

napf. n¢jakou soutéz, nebo televizni potad.
Cause-related marketing

Dalsi formou je cause-related marketing. Je to spoluprace firmy s neziskovymi
organizacemi, kdy ur¢ité procento z prodeje putuje na podporu neziskové sféry, charitu
a vSeobecné prospésné akce. Publicita takovych akci ma u zdkaznikl vétSinou veliky

ohlas a generuje pozitivni PR (Kopecky, 2013, s. 194).

1.4.4 Investor relations

,Vztahy K investorium, akciondrim, financnim analytikiim, brokerum. Ulohou
financnich komunikaci je vytvdaret pravdivy obraz o financnim zdravi firmy,
0 investicnich prilezitostech a moznostech rozvoje soucasti této komunikace mohou byt

| zaméstnanci, pokud jsou drziteli akcii firmy. * (Kopecky, 2013, s. 193 — 194)

Dobré vztahy s akcionafi, investory a dal$imi vyznamnymi osobnostmi podporujici
zejména finanéni stranku podniku je pro jeho existenci zcela kli€ova. Kdyz nejsou
finance, ovlivni to chod celé firmy ¢i spolecnosti. Tito 1idé jsou tedy velmi dileZitou
skupinou PR. Vkladaji divéru vedeni firmy a ofekavaji, ze se jim tato divéra vyplati.
Pokud komunikace selze, nastane odmitnuti navrhli, coZz mize mit velice neptiznivé
disledky. Komunikace by neméla byt jednosmérnd, nybrz obousmérna. Je dualezité

investorim naslouchat a dokazat se vcitit do jejich situace. Obzvlasté dulezita je tato
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komunikace v dobach nepfiznivych situaci. Pokud bude na vysoké urovni, zajisti

spole¢nosti podporu investort, kterd umozni ptekonani tohoto obdobi.

Teémito vztahy se zabyvaji ve spole¢nostech bud’ oddé€leni podiizené financnimu fediteli
(CFO), tym vyclenény v ramci oddéleni PR, nebo specializované oddéleni corporate
communications, které se stara rovnéz o interni komunikaci (Marketing journal, online,

cit. 2014-12-15).

Nastroje investor relations
Firemni tiskoviny

Tato cilova skupina se muze napf. zacist do firemnich novin, které ve spole¢nosti
pravidelné vychazeji. Nebo do vyroéni zpravy podniku zpracovavajici hospodaiské
vysledky a oc¢ekavani od nasledujiciho obdobi podniku. Tyto zpravy pravdivé informuji

nejen vlastniky a investory, ale mnohem $irsi publikum, které o n€ projevi zajem.
Direct mail

Direct mail mtize mit podobu elektronickou, nebo tisténou. Muze jit tedy bud'to o email,
nebo dopis, ktery je adresovan konkrétni osobé, kterou oslovuje jménem. VétSinou jde

0 tzv. newslettery, které informuji o aktudlnim déni a 0 novinkéch ve firm¢.
Event

Eventy zde maji také svij vyznam. Uspotadat pfijemnou akci, kam tyto spolec¢niky
pozveme, je vielym gestem. A kdyZz se podafi zorganizovat piijemnou netradi¢ni
udalost, neziistane to jisté bez piiznivé odezvy.

Osobni setkani

Osobni setkani patfi k nejdivéryhodnéjSim nastrojim. Je zde vSak dulezité, aby
rozhovor vedl kvalitni zkuSeny pracovnik, ktery je zdatny rétor a vyznd se v dané

problematice na velmi dobré trovni.
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1.45 Lobbing

Lobbing je tou metodou public relations, ktera je u vefejnosti nechvaln¢ znama. O tom,
pro¢ ji vefejnost odsuzuje, bychom mohli dlouho polemizovat. OvSem to neni
pfedmétem této prace. Jisté ale je, ze lobbing je u vetejnosti spojen s piredsudky. Tento
fakt se projevuje hlavné tim, Ze lobbing Se Casto pouziva jako synonymum ke slovu
,korupce“. Ve skute¢nosti se jedna o legalni metodu komunikace, ktera by méla zajistit
spokojenost s vladnimi nafizenimi. Dalo by se fici, ze zakony a novely se snazi pfetvofit
tak, aby korespondovaly s praxi a vyhovovali tak lidem, ktefi se podle nich maji fidit.
Vse ovSem Vramci Cestného chovani. Pokud se nécktefi z lobbisti a zakonodarct
chovaji nelegilné a nemoralné, neni to vinou lobbingu jako takového, ale vinou jejich

vlastnich osobnostnich vlastnosti.

,,Lobbovani znamenda pokus ovlivnit ty, kdo rozhoduji tak, aby si vybrali ten smeér
cinnosti, ktery preferuje lobbista nebo jeho klient. Muze se jednat o schvaleni, novelu
nebo zamitnuti zdkona v parlamentu, ale také o zruSeni, prijeti nebo pozménéni

a doplnéni viadni politiky anebo ovlivnéni ziskani viadni zakazky nebo alokaci financi.

(Griffith In: Miiller, 2010, s. 22)

V téZze knize Ize najit zakladni funkce lobbingu. Dle autora lobbing zaujima nasledujici

funkce:

- Presvédcovaci — etickymi zplsoby ovlivnit rozhodnuti subjektu s rozhodovaci

pravomoci pomoci argumentli zaloZenych na realnych faktech.

- Informacni — snaha poskytovat pokud moZzno nezkreslené a Uiplné informace jak
vetejnym Ciniteltim, tak Siroké vetejnosti.

- Nabizeni feSeni — na zdklad¢ poskytovanych informaci a argumenti nabizeni
feSeni konkrétniho problému. Ti, kdo rozhoduji, mohou diky tomu vybirat
z nékolika alternativ feSeni, které se objevuji diky riznym zajmiim, tykajici se
daného problému. Jednotlivé zdjmové skupiny mohou argumentovat pro ¢i proti

feSeni, které navrhli jejich konkurenti.
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- Upozornovani na problémy a jejich medializace — patii mezi nejCastéjsi cile
velkych masovych advokac¢nich kampani typu obhajoby tzv. vetejného zajmu ¢i

poukazovani na zanedbavané problémy ve spole¢nosti.

- Vymahani zékladnich prav, sbirani informaci a role ,,hlidaciho psa“ — lobbovani
Vv celospolecenském zdjmu a poukazovani na problémy vyplyvajici zejména
Z ¢innosti statu a vetejnych Ciniteli.

- Integra¢ni — sbér informaci a komunikace vedouci k vyjasiiovani stanovisek.

Muze vést k vytvareni koalic, spojenectvi, vzajemné loajality a solidarity.

- ,,vySlapavani si cesticky* pro budoucnost — da se téz nazvat jako pfipravna faze
pro zorientovani se v politické aréné. Déje se tak pied situaci, kdy bude potieba

mobilizovat vSechny sily pro prosazovani konkrétniho zajmu (Miiller, 2010,
s. 38 — 39).

Dusledky uspésného lobbingu mohou v mnoha piipadech zlepSit podminky
zaméstnancu lobbujici firmy. To je dtivod, pro¢ se tato prace zminuje i o této discipling
PR. Lobbovani ovlivituje podminky ku prospéchu firmy. A co je dobré pro firmu, byva

dobré i pro jeji zaméestnance.

Techniky piimého lobbingu

Lobbing lze rozdélit na pfimy a nepiimy. U ptimého lobbingu se uplatiuje tzv. pfima

komunikace. Zde jsou uvedeny jeji techniky, které neni tteba dlouze piedstavovat:
- Psani dopisii, emaili, faxt
- Telefonaty vybranym osobam
- Osobni navstéva
- Organizované¢ debaty, diskuze, ,,ndhodné* rozhovory mezi dvefmi
- Kontaktovani asistentil, konzultanti a poradci
- Konzultace k vybranym problémim

- Prispévky na predvolebni kampané (Tamtéz, s. 44)
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Techniky nepiimého lobbingu
Neptimy lobbing naopak komunikuje se zdkonodarci nepfimo. Vyuziva k tomu tyto
techniky:
- Vzdélavaci a informa¢ni kampané — sem patii vefejné projevy, letaky, seminaie,
konference, provoz bezplatnych informacénich kancelafi, sponzoring vyzkumu.
To vSe za pii pozornosti médii. Cilem je prezentace zajmu S§irsi vetejnosti,
predchazeni nedorozumeéni a rozptylovani negativniho veiejného vnimani.
- Vytvafeni siti a koalic (tzv. ,,logrolling®) - snaha docasn¢ ¢i trvaleji seskupit
z4jmovée skupiny.
- Soudni cesta — pfes soudni spor donutit zdkonoddrce respektovat a naplnit

soudni rozhodnuti.

- Diskuze v médiich — placena reklama, komentovani kauz, ucast odborniki

v diskuznich poradech, organizovani tiskovych konferenci.
- Setkani s osobami nebo skupinami, které mohou dale na lobbované pisobit

- ,,Grassroots lobbing“ — organizovani vefejnych protesti ¢i kampani. Ma
natlakovy charakter. Povazovan za projev vetejného minéni (Miiller, 2010, s. 44

- 47).

24



2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

2.1 Co jsou interni PR

Interni public relations jsou jednou z disciplin public relations. Nékolik disciplin bylo
vysvétleno v predeslé kapitole. Tato disciplina je ale pfedmétem této bakalarské prace,

zaslouzi si tedy specialni pozornost.

Cilovou skupinou (nebo chcete-li stakeholdery) této discipliny jsou primarné
zaméstnanci — resp. kvalitni komunikace a dobré vztahy s nimi, vytvofeni piijemné
atmosféry uvnitf podniku. Jde nejen o stalé zaméstnance, ale také o minulé
a potencialni. Zda zaméstnanec ma Castecny ¢i plny uvazek je zde bezpfedmétné.
Sekundarni cilovou skupinou miizeme oznacit rodinné ptisluSniky zaméstnanct, ktefi

na n¢ maji bezpochyby silny vliv.

Pro zaméstnance je prioritni mit zameéstnavatele, ktery je diveéryhodny, perspektivni
anabizi jistotu i ocekdvané finanéni ohodnoceni. Mit takového zaméstnavatele, ktery
nabizi pracovnikim smysluplnou praci, ktera bude v souladu sjejich naroky na

seberealizaci.

Vztahy se zaméstnanci a komunikace se zaméstnanci jsou soucasti korporatni
komunikace firmy (Corporate Communications), kterd je déale soucésti korporatni

identity (Corporate Identity).

,, Firemni komunikace predstavuje vsechny komunikacni prostiedky, komplex vsech
forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjSim i vnitinim
prostiedim [...] Jejim prostiednictvim je ovliviovdan rovnéz image, a to zpusobem, jak
firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami [...] Cilem firemni komunikace je
adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvoreny pozitivni postoje
K firmé, aby se firemni komunikace stala dilezitou a nedélitelnou soucasti firemni
identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy

nelze vytvorit zadouci image. “ (Vysekalova, 2009, s. 63)
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Informace, které spole¢nost komunikuje, museji byt pravdivé a jednozna¢né. Spatné
zpravy se nesm¢ji zamlcCovat, je dilezité je Setrné sdélovat a vysvétlovat jejich pficiny.
Predejde se tak tomu, Ze nepiiznivé informace zaméstnanci uslysi z jinych zdrojt a to
znacn¢ zkreslené a prehnané. V opa¢ném jednani se mohou Sifit famy a nepravdy, které

nasledné tvoii pochybnosti a nedvéru k firmé a jejimu vedeni.

O dulezitosti uspésnosti aktivit interni PR nemize byt sporu. Jedna z nejznaméjsich PR
agentur na svych internetovych strankach uvadi, ze firmy, které dobfe komunikuji se
svymi zameéstnanci, jsou mnohem vykonnéjsi, nez ty, u kterych je komunikace slaba.
Dokonce uvadi, ze lépe komunikujici firmy vytvoii mnohdy pro svoje majitele
a akcionate hodnotu vétsi o vice nez 50 %. Dale pise, ze kvalita interni komunikace se
(Ogilvy Public Relations Worldwide, online, cit. 2015-1-13). Hola dale uvadi ve své
knize: ,,Je nutné si uveédomit, zZe komunikace neni pouze to, jak véci rikame, ale také jak
se chovame a jak s partnery jedndame. Ve firmé uroven komunikace mezi firmou
a pracovniky, mezi manaZery navzdjem, mezi pracovniky v tymu, jednoznacné urcuje
uroven jejich spoluprace. Mnohé prizkumy ukazuji, Ze pravé Spatné interpersondlni
vztahy — Spatna uroven komunikace byva nejcastéji pricinou odchodu z firmy. (Hola,

2006, s. 15)

Komunikace by méla mit vypracovanou svou strategii, kterd popisuje s kym, jak a pro¢
chce firma komunikovat, vcetné nastroji, které zhodnoti GspéSnost vytyenych cili.
Hold v Casopisu Strategie zminuje, ze ,, Nejvetsi skupinou vnitini verejnosti jsou
zaméstnanci a na né se musi interni PR, které je soucasti interniho marketingu,
zamerovat predevsim. PR vychazi z komunikacni strategie firmy, ktera zahrnuje celou
komunikaci firmy se vSemi partnery. Komunikacni strategie vychdzi ze strategie firmy
a je prostredkem pro jeji naplnéni. Komunikacni strategii chapeme souhrn zakladnich
cili a prostredki k jejich dosazeni.* (Strategie, online, cit. 2015-01-14) Vsechny

komunikac¢ni aktivity museji byt koordinované.
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2.2 Pracovni postupy internich PR podle Holé

Cely proces cCinnosti internich PR je strukturovany a je cyklem vzijemné na sebe

navazujicich ¢innosti. Zde je vycet postupt internich PR, které uvadi Hola ve své knize:
Monitoring postojui a nazori

Cilem je volit ¢innosti s ohledem na aktualni stav postojii zaméstnanci k firme.
Monitoring postoji a nazori se zajiStuje ruznymi pruzkumy a anketami mezi
zaméstnanci, pohovory a hodnocenim ze strany zaméstnanct, které slouzi pro vyjadieni

jejich nazort. Néazorovou otevienost ve firmé lze posilovat spravedlivym postojem

k ndzorim bez diskriminace nezaddoucich nazoru a adekvatnimi reakcemi na né.
Analyza stavu a rozbor faktori ovlivitujici postoje zaméstnanci

Zam¢éfeni se na hlavni faktory ovlivitujici postoje a eliminace neptiznivych faktora jsou
zakladem vhodné zvoleného postupu. Dulezité je odkryvani moznych nejistot a neklidu,

které se mohou stat zakladem velmi negativnich postoji.
Vypracovani postupi, plani a harmonogramu konkrétnich akei

Pochopeni postoju a zvoleni vhodnych postupti je zékladem pro vypracovani programu
jednotlivych akci, které boudou mit za cil objasiovat zaméry spoleCnosti a vést
oboustrannou diskuzi firmy se zaméstnanci. Pro Gspé$nost jednotlivych akci je nutné

vypracovat jejich harmonogram a rozpocet.

Realizace jednotlivych aktivit

Vlastni realizace, kdy volba prosttedkt musi odrazet konkrétni cile akci.
Zpétna vazba, upresiiovani dalSich postupi

Tento krok je nezbytny pro pfizpisobeni se novym stavim a situacim. Je nutné mit
neustdle pribézné informace. Zpétnd vazba zjiStuje reakce na praci internich PR
a ukazuje, zda byly ucinné. Vyhodnocovani vysledki napomaha znovu pii konCipovani

dalsiho cile komunikace (Hola, 2006, s. 35).
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Obrazek 1: Cyklus internich aktivit PR

" Fliiia > Vypracovani t_aktlk postu-
pu
Zpétna vazba Vypracovani Eaktik postu-
pu
| \ \
Zaméstnanci P Vypracovani taktik postu-
(interni vefejnost) pu

Zdroj: Hola, 2006, s. 37
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2.3 Cile

Kvalitni kompetentni zaméstnanci jsou zakladem uspéchu kazdé firmy. Pokud chce byt
firma nejlepsi, musi mit ty nejlepsi pracovniky a umét si je udrzet.
Hola vymezuje cile interni komunikace nasledovné:

-, Zajisteni informacnich potreb vsech pracovnikii firmy a informacni
propojenost firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procesii.

- Zajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zdklade dosazeni porozumeéni
ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi
manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzdjem,).

- Ovliviiovani a vedeni k zadoucim postojum a pracovnimu chovani pracovnikii,
zajisténi stability a loajality pracovnikii.

- Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadeni zjistenych poznatku do praxe —
neustdlé zdokonalovani komunikace uvnitr firmy** (2006, s. 23)

Dale ov§em zminuje, ze jednotlivé cile mohou byt definovany podrobnéji a kazda firma
si je muze vydefinovat sama. Pro rlizna obdobi se mohou liSit. Je tfeba je dale

rozpracovat v komunikaénim planu. Cile tvofi strategii, stejné jako cesty k jejich

dosahovani.
Konkrétné bychom cile internich PR mohli rozepsat do téchto bodu:
Prekonani predsudkii a nediivéry, zména postoji

V ptipadé, Ze zamé&stnanci jiZ maji o firmé& nevalny obrazek, je na misté presveédcit je, Ze

je milny. Do tohoto cile patii také prevence téchto Skodlivych ptresvédceni.
Informovanost

Jak jiz bylo feceno, informace, které firma komunikuje, museji byt pravdivé a jasné.
Kazdy zaméstnanec by m¢l mit pfistup k témto informacim a moznost vyjadfit se k nim,
aby vznikla zpétna vazba a tim oboustrannd komunikace. Informovanost je zakladem
pro vytvareni divéry zaméstnancl a oteviené atmosféry. Pokud je vytvofena diivéra,

zameéstnanci jsou ochotni pracovat vice a lépe.
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Identifikace s cili firmy

Zakladem tohoto snazeni je pfistupovat k zaméstnanciim jako k vnitfnim partnerim.
Vsichni zaméstnanci potiebuji pro lepsi identifikaci s firemnimi cili dostatek informaci
a komunikaci, vzbuzujici davéru ve firmu. Zaméstnavatel by mél pracovniky piesvédgéit
o smysluplnosti jejich konkrétni prace v ramci fungovani celé firmy (Strategie, online,
cit. 2015-01-14).

Hrdost

Idealnim vysledkem snazeni internich PR je hrdost zaméstnance na to, ze je soucasti
dané firmy. Firma se tak stane prestizni. Pracovnik se chlubi ve svém okoli tim, Ze je
jejim zaméstnancem a pokud okoli je stejného ndzoru, ze jeho zaméstnavatel je
zavidénihodny, tak doty¢ného za to, Ze tam pracuje, uznavaji. Opakem hrdosti je stud.
V takovém piipad¢ pracovnici zamlcuji, Ze ve firm¢ pracuji. Nebo se to snaZzi
zamlCovat. Tato situace je pro n¢ samoziejmé nepiijemnd a v nejvhodnéjsi chvili firmu

opusti.
Loajalita zaméstnanci

Dle Slovniku cizich slov loajalita znamena ,,vérnost, souhlasny postoj, uprimnost,
Cestnost** (1996, s. 203). Piesné tak by se méli zaméstnanci chovat vici firmé. Loajalitu

st ale zamé&stnavatel musi zaslouzit a nalezit€ o ni peCovat. Neni samoziejmosti.
Piijemna a pratelska atmosféra

Pracovat pod stresem a strachem ¢i dokonce s nechuti nechce nikdo. Pod tlakem se
nejcastéji délaji chyby. Nejenom, Ze neni ptiznivy pro psychické zdravi zaméstnanct,
ale neprospiva ani jejich pracovnimu vykonu. Naopak v pfijemné atmosféie vyzatujici

otevienost a pratelstvi se 1épe pracuje i existuje. Vznikaji nové napady, které se bez

vvvvvv

Siteni goodwill® navenek
Souvisi s hrdosti vi¢i firmé. Jisté je, Ze valna vétSina lidi o své firmé se svym okolim
mluvi. A jestli bude Sifit pfiznivy obrazek, ¢i naopak, zalezi na firm¢ samotné.

Spokojeny zaméstnanec bude S§ifit dobré jméno podniku, nespokojeny Spatné. Pfitom

> Goodwill - ,,dobré jméno* podniku
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berme v Givahu, ze $patné véci se mohou $ifit znacné piibarvené. Ptinos Sifeni goodwill
netfeba rozebirat. Jen se zmifime o tom, ze zaméstnanci se o své firmé se mohou zminit

také v médiich a neblaha zminka by mohla mit az fatalni disledky.
Zvyseni poptavek o zaméstnani ve firmé

V dusledku dobrého jména spolecnosti naroste zajem o to, byt jeji soucasti. Firma tak
nebude mit problém ziskat z4jemce o volné pozice. Cim vice zdjemct bude, tim je vétsi
moznost vybéru mezi uchazeci a vétsi pravdépodobnost toho, Ze se najdou kompetentni

pracovnici, ktetfi budou pro firmu pfinosem.
ZlepSeni komunikace zaméstnanci mezi sebou, tymova spoluprace

Stmeleni kolektivu je ptinosné v kazdé skupin€. Pracovni kolektiv v takovém piipadé
pracuje na vyS$i Grovni. Je rozvinutd komunikace, kterd je pro vykon klicova.
Upeviiovani dobrych vztahi a budovani ptatelskych vztahit umoziiuje kazdému bez
vétSich zabran komunikovat S ostatnimi a Sifit své napady, spolupracovat na spole¢nych

cilech. Dulezité pro pracovni proces je chovat se ,,jako tym*.
Motivace

Motivace lze rozd€lovat na vnitini a vnéj$i. Vnéj$i motivaci jsou odmény ¢i sankce,
vnitini motivace je vlastni uspokojeni z ¢innosti. Mizeme o ni peCovat pravidelnym
hodnocenim vykonu a chovani, podékovanim za dobfe vykonanou préici, ocenénim
prace celého tymu. Zaméstnanci potiebuji mit konstruktivni zpétnou vazbu ke své praci.
Tu lze zajistit také tim, Ze se vedeni bude zabyvat stiznostmi a pifipominkami
zamé&stnancl. Pracovnik musi dostdvat informace o moZzném postupu a kariéte. Do

motivace také patii netolerance Spatnych pracovnich navyki a jejich postih.

,,Nebude-li mit pracovnik dostatek informaci k vykonu prace a k pochopeni jejiho
smyslu pro firmu, nedosahne uspokojeni z prace a jeho vnitini motivace zaloZend na
seberealizaci nebude fungovat. Pracovnika budou motivovat pouze vnéjsi motivacni
ndstroje, zejména financniho charakteru, které nepovedou k jeho loajalité a stabilizaci

ve firme. “ (Hola, 2006, s. 27)
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2.4 Nastroje

PR pracovnik ma na vybér Sirokou Skalu nastroji, které mtize pii upeviiovani vztahli se
zaméstnanci pouzit. Neziidka jsou to nastroje, které se pouzivaji také pti komunikaci
S jinymi cilovymi skupinami a pro tuto oblast funguji stejné dobie. Tato kapitola
popisuje ty nejznaméjsi nastroje internich PR, avsak kreativit¢ se meze nekladou a tak
neni vylouceno, ze tvlrci PR strategii vymysli zcela origindlni zptisob, jak zaméstnance

motivovat a upevilovat vztahy na pracovisti.
Teambuilding

Posledni dobou je tento pojem pouzivan hojnéji a hojnéji. Obecné zahrnuje veskeré
aktivity, které pomahaji stmelovat kolektiv (Marketing journal.cz, online, cit. 2015-01-
13). Pro jejich organizaci si zaméstnavatel ma moznost najmout externisty, nebo povétit
organizaci né¢koho z firmy. Doty¢ny, ktery je povéfeny touto organizaci, musi brat
V potaz, co je cilem této akce a organizovat veskeré aktivity a hry tak, aby byl naplnén.
Cela akce by méla davat smysl a zaméstnanci by se méli skutecné bavit a nebrat Gcast
jako povinnost, kterou si museji odbyt. Podoba teambuildingu muze byt velice

rozmanita a mize mit i dobrodruzny charakter, napt. sjizdéni divoké teky.
Intranet

Zde je vhodné uvést definici intranetu, kterou uvadi na svych internetovych strankach
firma Adaptic, zabyvajici se tvorbu webovych stranek a internetovym marketingem:
., Intranet je zvlastni druh webové prezentace, jejiz hlavnim ukolem je usnadnit sdileni
informaci v ramci firmy. Nejjednodussi intranety funguji pouze jako prehledy novinek ci
seznamy odkazit na soubory. Podle potreb konkrétni firmy miize vSak intranet obsahovat
i tak pokrocilé nastroje, jako je redakcni systém, nejriiznejsi CRM systémye, Sfulltextové
vyhleddvani’, rezervacni systémy atd. “ (Adaptic, online, cit. 2015-01-19)

Jedna se o sit’, kterd je pfistupnd pouze zaméstnancim. Nikdo ,,zven¢i® do ni pfistup

nema. Hlavni vyhodou je dynamicka komunikace, ktera umoziuje okamzité¢ zvetejnit

novinku, na kterou mohou zaméstnanci ihned reagovat. To naptiklad u Casopisu nelze.

® CRM (customer relationship management) - programy, které umoziiuji shromazdovat, t¥idit
a zpracovavat udaje o zdkaznicich
" Fulltextové vyhledavani — vyhledavéani v databazich na zaklad& uvedenych slov a frazi
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Direct mail

Stejné jako u direct mailingu ur¢enému zakaznikiim, i zde by mélo jit o navozeni
dojmu, ze firma promlouva piimo ke konkrétnimu c¢lovéku. Direct mail muze byt
elektronicky nebo pisemny. Pisemny se hodi pro oficidlngjsi piilezitosti. Kdyz navic
obsahuje vlastnoruéni podpis feditele, zvysi se jeho hodnota. Touto formou firma muze
popiat k narozeninam nebo k néemu zameéstnanci pogratulovat. Samoziejmé ho lze

vyuzit i jako prosttedek pro piedani aktualnich zprav.
Firemni ¢asopis

Periodikum, které firma vydava pro své zaméstnance, ale nejen pro né. Ctenafi se
naleznou i mezi rodinnymi pfislusniky, akcionafi, pfipadné i mezi novinafi atd. M¢l by
nejen publikovat novinky a uspéchy firmy, ale mé¢l by také étenafe bavit. Pokud bude
jen suSe sdélovat informace, sniZi se o néj zdjem. To by vedlo ke zbyte¢n¢ vynalozenym
nakladiim, které jsou s vydavanim casopisu spojené. Zabava muze spocivat v ¢lancich

samotnych, nebo pfidanim vsuvek, jako je sudoku apod.
Event

Potadani riiznych formdlnich i neformalnich akci pro zaméstnance do internich PR jisté
patii. Zde je opét velka rtiznorodost v tom, co miize firma potadat. Mohou to byt
honosné plesy, ale také vanoéni veéirek, ¢i turnaj v bowlingu. Pii vybéru je dilezité

znat své pracovniky a vymyslet jim akci ,,na miru®.

Patfi sem také dny otevienych dvefi pro rodinné piislusniky, pfi kterych ziskaji
jedinecnou piileZitost dozveédét se, kde a jak jejich blizei pracuji. Naklonit si rodinu
zaméstnance je pro firmu velice pfiznivé.

Slevy a vyhody

Kazdy zaméstnanec jist¢ oceni, kdyz mu firma umozni slevu na své zbozi, ¢i sluzbu.
Zameéstnanecké slevy a vyhody mohou byt také na produkty a sluzby jinych firem

a organizaci.
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Pravidelné meetingy® s vedenim

Nejedné se pouze o nutné porady, ale napiiklad o ,,snidani s feditelem®, kterd probiha
jednou mésicné a muze se ji zucastnit jakykoliv zaméstnanec. I fadovy zaméstnanec
muze vyslechnout promluvu feditele (¢i jiného ¢lena vedeni) o tom, jak si firma vede.

ME¢l by také ziskat moznost se vyjadiit nebo se na cokoliv zeptat.
Firemni odév

Firemni ,,stejnokroj* mtize podpofit pocit soundlezitosti s firmou. Smazava socidlni
odliSnosti jednotlivych zaméstnancti. Diky tomu, Ze jsou vSichni obleCeni ve stejném
odévu, neni patrné, kdo je na tom finanéné lépe. Casto ma ale firemni odév hlavné
organiza¢ni a praktickou funkci. Dilezité je, aby byl usity z piijemného materialu, byl
pohodlny a aby byl prakticky pro danou ¢innost. Estetickd stranka zde také hraje jistou

roli.

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou mladym médiem, které vyuziva predevsim mladsi populace. Pokud se
pouzivaji pro interni komunikaci, musi se mit neustdle na paméti, Zze véci zvefejnéné
zde si muze precist a prohlédnout kdokoliv. Zalozenim stranek na socialnich sitich se
dosahne ur¢itého stupné ,,polidsténi firmy a popularity u mladych lidi. Nutné je aktivné

se strankam vénovat a pribézné je aktualizovat (Marketing journal, online, cit. 2015-01-
13).

Soutéz

Soutéze jsou uréitym zpestfenim pracovni ¢innosti. Mohou motivovat zaméstnance

k lepsim vykonim, nebo je jejich cilem zaméstnance hlavné pobavit.

® Meeting — setkani, porada, schiize
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2.5 Rizika

Podcenéni internich PR se miZe spole¢nosti opravdu vymstit. Nepfijemna atmosféra
V podniku miize vyustit az v nevrazivost a neloajalitu zaméstnanct. V dasledku toho
ptfibyde pocet podanych vypovédi, Sifeni negativniho obrazu o spolecnosti navenek,
neefektivita prace, na schvalnosti ze strany zaméstnancii, V krajnim piipadé i protesty

a stavky.

Hold nezvladnuti interni komunikace popisuje takto: ,, Dusledky nefungujici
vnitrofiremni komunikace mohou byt pro firmu velmi zdavazné. Nefungujici komunikace
vede pracovniky a celé tymy k: demotivaci, nerozhodnosti, pasivité, frustraci a tyto
uvedené dusledky mohou pak ve fungovani firmy postupné prerustat: ve vysokou miru
fluktuace pracovnikii, ve Spatnou koordinaci procesii a cinnosti, v nezdajem
0 dosahovani vytycenych cilii, ve stanoveni Spatné strategie na zakladé nefungujici

zpétné vazby, v neefektivni marketingové rizeni, v konkurencni neschopnost celé firmy. “

(2006, 5. 14)
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3 INSTITUCE

V soudasnosti v Ceské republice neexistuje instituce, kterd by se zabyvala vyhradné
internimi public relations. Ale existuji u nas tfi instituce, které se zabyvaji celou oblasti

public relations.

3.1 APRA

APRA je zkratkou pro Asociaci Public Relations Agentur, coz je dobrovolné sdruzeni
PR agentur pisobicich na tizemi Ceské republiky. APRA je ¢lenem mezinarodni
organizace ICCO (International Communications Consultancy Organisation) sdruzujici
narodni PR asociace po celém svété. Prvoradym poslanim asociace je reprezentovat
obor PR odborné a klientské vefejnosti, kultivovat ¢innost agentur, vytvaiet prostor
K profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru. V neposledni fad¢ zajistuje vzdélavani
v oboru, organizuje workshopy a kurzy. V soucasné dobé ma devatenact Clenskych
agentur. Tito ¢lenové se mimo jiné zavazuji k dodrzovani etického kodexu APRA, ktery

je shodny se Stockholmskou chartou ICCO (APRA, online, cit. 2015-1-19).

3.2 PRKIlub

V ramci Asociace Public Relations agentur byl roku 1998 zalozen PR Klub. Jeho cilem
je vznik otevieného spolecenstvi 0sob, které pracuji, studuji, nebo se zajimaji o oblast
public relations. Clenové PR Klubu mohou byt tedy profesionalni pracovnici v oboru,
zaméstnanci agentur, studenti a reklamni ¢i marketingovi pracovnici. Klub si bere za
tikol piispivat k rozvoji oboru public relations v Ceské republice. Jeho Elenové si

vyménuji nazory, sdili poznatky a nové trendy v oboru. Probihaji zde také edukacni
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a mentoringové programy a programy stazi. Klub vydava casopis ,,PR Life* a potada
kazdorocné soutéz ,,Zlaty stiednik®. Je to profesni soutéz hodnotici firemni tiskoviny,
urené k reprezentaci spolecnosti, prezentaci vyrobkd a sluzeb vici zakaznikiim,
obchodnim partnerim nebo zaméstnancim. Hodnoti také PR texty otisténé jak ve

firemnich tiskovinach, tak ve vefejnych médiich (PR Klub, online, cit. 2015-01-19).

3.3 KoPR

Komora Public Relations (KoPR) je dobrovolné profesni sdruzeni pro spole¢nosti
i jednotlivce pusobici v oboru vefejnych vztahi. Jejimi cili jsou zvySovani odborné
urovné svych clenl, hajeni zajmi svych clend, vytvareni podminek pro wvnitini
spolupraci mezi jednotlivymi ¢leny, rozsifovani povédomi o oboru PR a souvisejicich
komunika¢nich oborech, pfipravovani podminek pro spolupraci KoPR s organy CR
a dal§imi profesnimi organizacemi v CR i v zahraniéi. Clenové se nékolikrat roénd
schazeji a diskutuji o rozvoji oblasti PR, marketingu a reklamy. Organizace vyhlasuje
jednou ro¢né anketu ,,Firemni médium roku* a soutéz ,,Tiskovy mluvéi roku® a jednou
mesiéné vyhlaSuje ,,Medialni poc¢in mésice*. Potada pravidelné semindie a poskytuje
poradenstvi v oblasti PR a marketingu. Svym c¢lenim prostfednictvim newsletteru
ptinasi kazdy mésic informace, novinky a vybérova fizeni v této oblasti (Komora Public

Relations, online, cit. 2015-01-19).
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PRAKTICKA CAST

4 POROVNANI FIREM AKRO REAL, A.S. A GZ MEDIA,
A.S.

4.1 Cil a hypotézy

Cilem praktické casti je zjistit, jak se li$i interni PR firmy s menSim poctem
zaméstnancl (Akro Real, a.s.) od internich PR firmy s velkym poctem zaméstnancl
(GZ Media, a.s.). Na zakladé zjisténych informaci chceme ur€it, v éem spocivaji

odlisnosti nebo o je naopak v obou typech firem stejné.

Pro vyzkum byly stanoveny tyto hypotézy:

Hypotéza €. 1: V menSi firmé se vyuziva méné nastrojii internich PR.

Hypotéza €. 2: V mensi firmé je dulezité rozvijet predev§im "face to face" komunikaci.

Hypotéza ¢. 3: Ve velké firm¢ neni mozné, aby kazdy s kazdym mél moznost rozvijet
osobni vztah.

W

Hypotéza ¢. 4: Ve velké firm¢ se osobni vztahy mohou rozvijet pouze v ramci

jednotlivych utvarti zaméstnanci.

Hypotéza €. 5: Zpétna vazba k vykonim zaméstnanct bude mit ve velké a malé firme

odliSnou podobu.

4.2 Metodika

Pro vyzkum internich PR ve firméch Akro Real, a.s. a GZ Media, a.s. byla pouzita
metoda polostrukturovanych rozhovoril, coz znamend, Ze n€kolik otdzek bylo stejnych

pro oba respondenty a u nékolika otazek se struktura prizpusobila respondentovi, aby
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bylo zajisténo ziskani tizenych informaci. Rozhovory poskytly dvé zaméstnankyné
vybranych firem. Pfesna znéni rozhovori se nalézaji v ptilohdch této prace. Vysledky

rozhovort byly néasledné vyhodnocovany a komentovany autorkou prace.

Urcita cast informaci byla ziskdna na zakladé telefonniho rozhovoru a emailové
komunikace s dalSimi zaméstnanci. Nékteré informace byly vyhledany na internetu a ve

firemnich dokumentech.

Respondenti byli sezndmeni s cili prace a souhlasili se zvefejnénim informaci, které
poskytli.

Firmy byly vybrany na zaklad¢ poctu zaméstnanct, a aby byly vybrany firmy, které
maji interni PR na dobré turovni, pfi vybirani se braly v potaz také reference

zameéstnancu firem.

Harmonogram vyzkumu:

Béhem ptipravné faze byl stanoveny cil prace a hypotézy a probihala komunikace se
zameéstnanci firem. Béhem ni se zjistily zdkladni informace, potiebné pro tuto praci
a domlouvala se realizace rozhovort. Tvofily se otazky pro rozhovory. Piipravna faze

trvala od prosince 2014 do poc¢atku ledna 2015.
Realizacni faze se uskute¢nila v lednu roku 2015. Béhem ni se uskuteénily rozhovory.

Posledni faze, ktera probihala na pocatku unora 2015, byla vyhodnocovaci faze.
Vytvotil se piehled ziskanych vysledkd z rozhovorli a vysledky byly nésledné

vyhodnoceny a okomentovany.

39



4.3 Predstaveni firmy Akro Real, a.s.

4.3.1 Zakladni informace

Akro Real, a.s. je developerska spole¢nost, ktera investuje financni prostiedky do
vystavby nemovitosti, které pak dale prodava. Dohlizi na cely projekt od pocatku az po

ukonceni stavby a nasledného prodeje. Provozovna spolecnosti sidli na Praze 2.

Sama firma na svych internetovych strankdch uvadi: ,,4kro Real, a. s. se zabyva
realizaci kvalitniho, architektonicky zdarilého bydleni v Praze. Projekty jsou
navrhovany tak, aby co nejlépe splynuly se stavajici zastavbou v klidnych lokalitach
obklopenych zeleni s dobrou dopravni dostupnosti a zavedenou infrastrukturou. Krédem
spolecnosti je nabizet ,, bydleni Sité na miru zakaznikovi*“. Diiraz je kladen predevsim na
individualni pristup k pranim klienta tykajicich se reseni vnitinich dispozic a vybaveni. *

(Akro Real, online, cit. 2015-01-26)

Na trhu existuje tato spolecnost jiz od roku 1997. Za dobu svého pusobeni realizovala
deset developerskych projekt, diky kterym bylo postaveno celkem 443 bytovych
jednotek a 107 rodinnych domt v Praze a jejim okoli. Jmenovité jsou to napiiklad tyto
projekty: Rezidence Bertramka, Atriové vily Cisaika, Panorama Barrandov, Viladim
Liboc, nebo Vila Tercia v StfeSovicich, ktera byla v roce 2002 ocenéna v soutézi ,,The
Best of Realty” v kategorii rezidencnich projekti. V této soutézi byla spolecnost
ocenéna nékolikrat, napt. také v roce 2009. V této dobé spolecnost pracuje na téchto
projektech: Rezidence U Rohacovych kasaren, RD Nova Machovna, Villa Gotthard
(Akro Real, online, cit. 2015-01-26).

Pro realizaci jednotlivych projekti bylo zaloZeno sedm samostatnych dcefinych
spolecnosti, pod jejichz hlavickou vyviji Akro Real, a.s. svou developerskou ¢innost.
Jsou to tyto spolecnosti: AKRO estate, s.r.o., AKRO living, s.r.o., AKRO building,
s.r.o., AKRO property, s.r.o., AKRO, development, s.r.o., AKRO land, s.r.o. a AKRO,

space s.r.0.. Jejich schéma lze vidét nize.
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Obrazek 2: Korporatni struktura Akro Real, a. s.

Akro Real, a.s.

100% deefiné spolecnosti

Sk e

Zdroj: Akro Real, online, cit. 2015-01-26

4.3.2 Zaméstnanci

Akro Real, a. s. zaméstndva celkem tfindct kmenovych zaméstnancti. Dalo by se tedy
tvrdit, Ze se jedna co do poétu zaméstnancti o mensi firmu. Reditelem spoleénosti je Ing.
Luka$ Najman a je zaroven také Clenem predstavenstva. Pfedsedou predstavenstva je
Ing. Martin Siska. Clenem dozoréi rady je RNDr. Jaromir Siska. V nize uvedené tabulce

je uveden pocet zaméstnancli na konkrétnich pracovnich pozicich.

Tabulka 1: Pracovni pozice v Akro Real, a. s.

Pocet
zaméstnancu
Piedstavenstvo 3
Reditel 1
Vedouci projektu 1
Pravnik 1
Finan¢ni oddéleni 2
Marketingové a obchodni oddéleni 3
Stavba 2
Celkem 13

Zdroj: interni informace firmy Akro Real, a. s.
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Jak lze vycist z tabulky nize, zaméstnanych muzt ve spolecnosti je devét, zeny jsou

Styii. Zeny tedy tvoii 30,7% z celkového poétu zaméstnancil.

Tabulka 2: Podet muzt a Zen v Akro Real, a. s.

Pocet zaméstnancu
Zeny 4
Muzi 9

Zdroj: interni informace firmy Akro Real, a. s.

4.4 Predstaveni firmy GZ Media, a.s.

441 Zakladni informace

Historie spolecnosti GZ Media, a.s. sahd az do roku 1948, kdy byly zaloZeny
Gramofonové zavody. Prvni gramofonova deska v téchto zavodech byla vylisovana
roku 1951. Trh s nosiéi se vyvijel a vznikaly nosi¢e nové. Zavod na tento vyvoj musel
reagovat a postupné zacinal tyto nosice vyrdbét. PoCatek vyroby audiokazet byl roku
1972, roku 1988 byla zahajena vyroba CD a vyroba DVD zacala v roce 2001. V roce
1999 byly Gramofonové zavody piejmenovany na GZ Digital Media, a.s.. V lednu
minulého roku si spole¢nost nechala zkratit nazev na GZ Media, a.s. (GZ Media, online,
cit. 2015-01-26).

V soucasnosti je tato spoleCnost jednim znejvétSsich vyrobct vinylovych
(gramofonovych) desek na svéte. Béhem krize vyroby vinylovych desek, kdy zékaznici
poZadovali jiny druh nosicl, si totiz firma zanechala nékolik vyrobnich stroji, ackoliv
jeji konkurenti od vyroby téchto desek nadobro upustili. Kdyz po t€¢ zdjem o vinyl
u zakaznikl opé€t vzrostl, byla na to spole¢nost pfipravena. Naproti tomu konkurence jiz

neméla stroje, na kterych by desky mohla vyrdbét. Nyni je spolecnost ve vyrobé
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vinylovych desek lidrem oboru a urcuje trendy. V roce 2014 dokonce vyvinula nové
zafizeni na lisovani gramofonovych desek. Piispéla tak k rozvoji celého odvétvi. Nikde

na svéte nevyvijeli lis na vinyly vice jak tiicet let.

Na tradici gramofonovych desek si spolecnost zaklada. Svéd¢i o tom také to, ze
vytvotila pro své zakazniky, sbératele a vinylové nadSence z celého svéta specidlni
webové stranky. Na nich Ize nalézt historii vyroby, jeji popis i s fotogalerii a dalsi

informace. Stranky nesou nazev GZ Vinyl a jsou v anglickém jazyce.

Vyroba nosi¢t ale neni vie, ¢im se spoletnost zabyva. Zivi se také tiskem. Vytvaii
nejriznéjsi polygrafické vyrobky, jako plakaty, letdky, manudly, brozury, nejrizngjsi
plastové a kartonové obaly, kaSirované vyrobky a baleni pro nosice, které vyrabi. Nabizi
tak zakaznikovi kompletni servis, véetné kompletacnich, skladovacich a distribu¢nich
sluzeb. Pokud zékaznik projevi zdjem, je mu spolecnost ochotna poradit také

s designem vyrobku.

GZ Media, a.s. spolupracuje se zakazniky ze Ctyficeti dvou zemi svéta. Nejvetsi zajem
o vinylové desky je, podle pfedsedy piedstavenstva Zdeiika Pelce, z USA, kam kazdy
tyden posilaji ¢trnact tun desek. Poptavka z USA pry roste kazdy rok o 35%. Sva alba
zde lisuji i tak znami interpreti, jako je Lady Gaga, nebo Elton John (Ceska televize,

online, cit. 2015-01-26).

Mezi zékazniky této spoleCnosti patfi jak mensi firmy, tak velké znacky, jako jsou

Microsoft, Samsung, Symantec, Hewlett Packard, Ikea, BlackBerry a Universal Music.

Spolecnost sidli v Lodénicich. Lodénice jsou malé mésto na Berounsku nedaleko od
Prahy. V listopadu 2014 zahajila spole¢nost vyrobu také v Sobéslavi. Avsak vzhledem
k tak kratké existenci této pobocky nebude tato prace brat vyrobu v Sobéslavi v potaz.
V soucasné dobé¢ je stabilizace této pobocCky stile v procesu a mnoho véci (véetné

internich PR) se bude fesit az v budoucnu.
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4.4.2 Zaméstnanci

Spole¢nost zaméstnava 1380 kmenovych zaméstnanci a okolo 400 agenturnich
zamestnancl. Tento pocet se ale v nejblizsi dob¢ rapidné zvysi, diky nadboru pracovniki
do nové pobocky v Sobéslavi. Dle slov firmy, do vyroby v Sobé&slavi chce nabrat cca

200 dalSich zaméstnancu.

Generalnim feditelem GZ Media, a.s. je Michal Stérba a je také Glenem piedstavenstva.
Dalsimi ¢leny jsou Ing. Vlastimil Tatar a Shawn Johnson. Pfedsedou ptfedstavenstva je
Ing. Zden&k Pelc, CSc. Cleny dozoréi rady jsou Ing. Vladimir Modry, Ivana Elgrova
a Zden¢k Vorechovsky (Vefejny rejstiik a sbirka listin, online, cit. 2015-01-26).

Kdyby se organizani schéma pracovnich pozic GZ Media, a.s. mélo pfirovnat
K pyramid€, na jejim vrcholku by sidlil generalni feditel, ktery by mél pod sebou
sekretariat generdlniho feditele, predstavitele vedeni pro jakost a predstavitele vedeni
pro environment. Pod nimi by byly umistény konkrétni iseky: obchodni usek, vyrobni
usek — zabyvajici se vyrobou nosicii a kompletace, vyrobni tsek — zabyvajici se
polygrafii, Gisek kvality a ndkupu, ekonomicky tsek a personalné-pravni tsek. Tyto
useky se dale déli na dal$i oblasti. Podrobné schéma je umisténo v ptilohach této prace

(GZ Media, a.s., 2014).

4.5 Porovnani internich PR firem

45.1 Interni PR v Akro Real, a.s.

Vzhledem Kk nizkému poétu zaméstnanct je zde nékolik nastroju internich PR, které by
se u této spolecnosti neuplatnily, napt. Casopis nebo firemni tricka. VSichni zaméstnanci
pracuji v jednéch prostorach. Komunikace mezi nimi funguje pfevazné Ustné a to bud’
spontann¢é, nebo pifi obcCasnych poradach. Intranet pro komunikaci spole¢nost

nepouziva. Firma se zaméfuje prevazné na rozvijeni ,,face to face komunikace®, ¢ili
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komunikace ,,tvafi v tvar®. Diiraz pfitom klade na piijemnou atmosféru a pratelské

vztahy.

O tyto aspekty spole¢nost peCuje prostiednictvim nejriznéjsich firemnich akci. Poradaji
se spole¢né vecete a obédy. Nebo se organizuji aktivnéjsi akce, jako turnaj v bowlingu
¢i minigolfu. Zaméstnanci spolu byli mnohokrat i na horach. Zajezd platila spole¢nost

a byl bran jako forma teambuildingu.

Zpétnou vazbu ke své Cinnosti zaméstnanci ziskavaji prostiednictvim pravidelného
hodnoceni, které probiha dvakrat rocné a to v 1ét¢ a pfed Vanoci. Své kompetence si

mohou prohloubit pfi obéasnych Skolenich, které jim firma zajist'uje.

Mezi zaméstnanecké vyhody této spolecnosti lze zaradit stravenky, které zaméstnanci
kazdy mésic dostavaji a individudlni slevy. Dle slov zamé&stnancii je vyhodou predevsim
lidsky pfistup ze strany vedeni, které jim v krizovych situacich, a to i osobni povahy,

maximaln¢ vychazi vstiic.

45.2 Interni PR v GZ Media, a.s.

Casopis ,,Gramofonek*

Firemni Casopis vychazi Ctvrtletné v nakladu 1500 vytiskt. Je tisknut barevné na silny

leskly papir a miva okolo dvaceti listd.

Uvod patii slovu generalniho feditele, ktery timto zpGsobem promlouva
k zaméstnanctiim. K tomuto uvodu je piilozena jeho fotografie. Casopis dale obsahuje
informace o novinkach ve firm¢, o jejich zakazkach, predstaveni nejvétsSich zakaznikt
a spoluprace s nimi. Zminuje se také o tymech, které piisobi v zahrani¢i. Naleznou se

zde apely a nabidky smérem k zaméstnanctim.

Poslednim vydanim ,,Gramofonku‘ je ¢islo z prosince 2014. Diky tomu, Ze se jedna
0 zavér roku, Casopis obsahuje shrnuti ¢innosti spole¢nosti za uplynuly rok 2014.
Generalni feditel ve svém uvodniku rekapituluje to, co se v daném roce povedlo a co ne.

Zejména se zminuje o zahdjeni vyroby v Sobéslavi, o kterém je zminka jesté v dalSich
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ttech ¢lancich v tomto vydani. Jsou zde také zvefejnény organiza¢ni zmény ve struktuie
firmy, které budou platné od prvniho ledna nasledujiciho roku, ke kterym je ptilozeno

piehledné schéma. Celé Cislo dale shrnuje dosazené vysledky a efektivitu prace.

Prosincové vydani obsahuje dvoustranu, kde jsou fotky s popisky nejlepSich
zaméstnanc roku 2014. Popisky obsahuji jméno, pozici a divod, diky kterému si
pracovnik tento post zaslouzil. Na spodnim okraji této dvoustrany je také ,,galerie vitézl

minulych let®.

Zavér Casopisu obsahuje ¢lanek o tom, Ze spole¢nost poskytla dar klasteru v Praze Pod
Petiinem (spolecnost jim zdarma vyrobila CD s vano¢nimi pisnémi, které sestry

Boromejky nazpivaly) a nabidku volnych pracovnich pozic.
Firemni tricka

Zameéstnanci pracujici ve vyrob€ nosi firemni tricka. Ty jsou barevné odliSeny podle
useku, ke kterému zaméstnanec patii, aby byl na prvni pohled odlisen. Tricka tak plni

hlavné organiza¢ni funkci.
Intranet

Intranet spolecnost vyuziva. SlouZzi pfedevsim k upozornéni na zmény piedpisii a rychlé
Sifeni novinek po firmé.

Nejlepsi zaméstnanci roku a mésice

JiZ mnoho let spole¢nost pravidelné jednou za rok vyhlaSuje nejlepsi zaméstnance roku.
Ti jsou zvefejnéni ve firemnim Casopise, jak bylo zminéno vySe. Je vyhlaSeno deset

zamé&stnancl roku, jeden nejlep$i zaméstnanec roku a jeden novacek roku. V poloviné

prosince se kazdoro¢né¢ porada pro tyto zaméstnance specialni firemni akce.

Firma vyhodnocuje také zaméstnance mésice. Obé hodnoceni pfinasi finanéni odménu,
pochvalu a ¢estné misto na plakaté.
»ZlepSovak*

Tento rok se firma rozhodla dat Sanci vSem zaméstnanctim pfispét ke zlepSeni chodu
firmy. Tuto pfilezitost nazvala ,,zlepSovak®. Zaméstnanci tak maji moznost podélit se
0 své napady prostfednictvim formuldit, které jsou ve firmé k dispozici na tfech

mistech. Vyplnéné formuldfe mohou poslat na specialni e-mail, vytvofeny pro tuto
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ptilezitost, nebo je mohou pfedat svému nadfizenému, €i na sekretaridtu generalniho
feditele. Tato akce je terminovana, plati od 1. ledna do konce unora 2015. Zaméstnance
motivuji k acasti pené¢zni odmeénou. Autoriim podanych ndvrhii rozdéli rovnym dilem

30 000 K¢.
Firemni akce

Jedna z akci byla zminéna vyse a to akce pro nejlepsi zaméstnance roku. Zorganizovat
akci, kde by se mohlo tcastnit v§ech 1380 zaméstnancu je takika nemozné. Obzvlaste,
kdyz firma funguje za neustdlého provozu a jisty pocet zaméstnancli je potieba
Vv provozu mit neustdle. Akce se tedy poradaji v ramci jednotlivych oddé€leni a po
vétsinou se odehravaji v néjakém restauracnim zafizeni. Stmeluji se tak vztahy na

konkrétnim useku pracoviste.
Hodnoceni zaméstnancu

Pravidelné hodnoceni zaméstnanct probiha jednou ro¢né v fijnu. Hodnoceni kazdého
pracovnika probihd v ramci pravidelnych kazdoro¢nich schiizek. Pohovory slouzi
k vzajemné zpétné vazb&é mezi vedoucim a jeho podfizenym. Zaméstnanci jsou pak
hodnoceni pismeny A, B, nebo C. Zaméstnanci hodnoceni pismenem ,,A“ maji narok na
zvySeni mzdy, dostavaji vyssi rocni prémie a jsou odménéni 3 dny dovolené navic za
rok. Na pohovorech se probiraji slabé, silné stranky pracovnika a vytyCuji se cile,

kterych bych mél v nasledujicim roce doséhnout.
Odmény

Ve firmé funguje systém mésicnich a ro¢nich odmén. Obé polozky souvisi s vykony
zameéstnanct a jejich konkrétnimi uspéchy.

Pomoc pri studiu déti zaméstnanci a garance jejich uplatnéni v GZ Media, a.s.
Spolecnost spolupracuje se Skolami, které piipravuji studenty v polygrafickych
a strojirenskych oborech. Nabizeji svym zaméstnanclim pomoc pii vybéru studia svych

déti, nabizeji spolufinancovani studia, odborné staze pro studenty a garanci budouciho

uplatnéni absolventa v GZ Media, a.s..

Dle slov zaméstnanci se firma obecné snazi zaméstndvat rodinné piisluSniky

zameéstnancu.
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Skoleni zaméstnancu

GZ Media, a.s. porad4d adaptacni a interni Skoleni. Adaptacni, jak nézev napovida,
slouzi k zasvéceni novych zaméstnanc. Pro potieby Skoleni jsou V prostorach
spolecnosti dvé ucebny (velky sal a u¢ebna IT) a specialni Skolici pracovisté, které jsou

vybaveny potfebnymi pomuckami.

Spolecnost se také ucastni projektd, které podporuji vzdélavani zaméstnanci. To
probiha tak, ze vypracuji navrh, ktery prochazi vybérovym fizenim. Jiz nékolikrat se
podafilo pii vybérovém fizeni uspét a spolecnost tak ziskala finan¢ni podporu pro
vzdélavani svych zaméstnanct. Pfi téchto pfilezitostech se vytvéieji podminky pro
Skoleni a jsou zvani Skolici interni i externi odbornici, aby vzdélavali zaméstnance GZ

Media, a.s. (GZ Media, online, cit. 2015-01-27).

45.3 Piehled ziskanych vysledkii z hloubkovych rozhovori

Hloubkové rozhovory byly provadény s dvéma respondentkami, kazdd zastupovala
jednu firmu. Barbora Proskova pracuje ve spolecnosti GZ Media, a.s. ¢tvrtym rokem
a zastava pozici Senior Key Account Managera. Pracuje v oddéleni ,,Zakaznicky

servis®. Nedavno byla ocenéna pracovnikem roku 2014.

Nad’a Hlavackova jiz dvacet jedna let pracuje v oboru PR a marketing. Nyni pracuje
v Akro Real, a.s. v marketingovém a obchodnim oddéleni, pfed tim pracovala nékolik

let pro Ticketpro, a.s..

Prvni otazka se respondentek ptala, jakym zptisobem dostavaji zpétnou vazbu ke svému
pracovnimu vykonu. Sleéna Proskova z GZ Media, a.s. odpovédéla, ze hodnoceni
kazdého pracovnika probihd v ramci pravidelnych kazdoro¢nich schiizek s vedoucim.
Vykon zaméstnanct je hodnocen a je mu piidélena jedna ze tii kategorii, na které zavisi
vyse odmény. Na téchto pohovorech se také probiraji slabé a silné stranky pracovnika
a vytycuji se cile, kterych by mél v nasledujicim roce dosahnout. Zaméstnanec tedy
dostava zpétnou vazbu Ustné. Za sviij vykon ziskava adekvatni finanéni odménu a dny

dovolené navic.
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Pani Hlavackova odpovédéla, ze v jejich firmé Akro Real, a.s. probiha hodnoceni
dvakrat ro¢né, ktomu dostdva piimou zpétnou V prubéhu roku. Zpétnou vazbu

zamestnanci dostavaji ustné. Odmeénovani jsou predevsim finan¢né.

Pfi otazce, zda je zpétna vazba diilezita a motivujici, se obé respondentky shodly, ze
ano. Sle¢na Proskova tekla, ze kazdy potfebuje mit odezvu na to, co délad. Zaméstnanec
potiebuje védet, ze za nim firma stoji a jeho usili si vazi. Podle jejich slov je tu firma od
toho, aby porovnala jeho vykony s ostatnimi a pfipadné ho motivovala ke zlepSeni

konkrétnich véci.

Pani Hlavackova tvrdi, ze je zpétnd vazba velice dulezita, protoze bez ni ¢lovék nevi,
jestli néco déla dobtfe, nebo naopak Spatné a nema tendenci se motivovat. Tim

demotivuje i své okoli.

Jak jsou zaméstnanci ve firmach za svlij dobry vykon odméinovani, bylo ¢astené
zodpové€zeno v prvni otazce. V obou firmach jsou uplatiovany finan¢ni odmény. Zde je
vhodné ptipomenout, ze v GZ Media, a.s. jsou téZ vyhodnocovani zaméstnanci mésice
aroku, ktefi za tento post dostavaji nejen finan¢ni odmeénu, ale také pochvalu a Cestné

misto na plakate.

Pti dalsi otdzce byly respondentky tdzany, zda maji diveéru ve svého zaméstnavatele.

Obe¢ bez vahani odpovédély, Ze urcité ano.

V obou firmach maji zaméstnanci moznost poskytnout vedeni firmy zpétnou vazbu.
V GZ Media, a.s. se tak déje pii pravidelnych schiizkach s nadfizenymi. V Akro Real,

a.s. se tak déje bud’to pfi obcasnych poradach, ¢i spontanné.

Novinky se v GZ Media, a.s. §ifi pfes emailovou komunikaci, pies intranet, anebo pti
poradach. Sle¢na Proskova uvadi piiklad ze zékaznického oddéleni, kde pracuje. Tam
jsou zavedené kazdotydenni porady, kde se piedstavuji novinky a prezentuji dilezité
informace o firmé, oddé€leni, finanénich vysledcich firmy apod.. Kazdé oddé€leni ve

firmé ma zavedeny jiny systém porad.

V Akro Real, a.s. probiha Sifeni novinek Gstn¢. Pani Hlavackova to vysvétluje tim, ze
zamé&stnancll neni mnoho a je zde rodinnd atmosféra. Konaji se zde také obcasné

porady. Pfi otazce, zda je néco, co by v interni komunikaci firmy respondentky zmeénily,

49



¢i doplnily, pani Hlavackova odpovédéla, ze by zvysila pocet pravé téchto spole¢nych

porad.

Sle¢na Proskova na tuto otazku odpovédéla, ze by chtéla zavést pravidelna skoleni ve
vSech odd¢€lenich firmy o efektivni emailové komunikaci z divodu nekvality

dosavadnich internich emaila.

Pti otazce, zda by se dalo o firmé fici, Ze jsou mezi vS§emi zaméstnanci rozvinuté osobni
vztahy, sleCna ProSkova odpovédéla, ze v jejich firmé pracuje velké mnozstvi
zaméstnancu a kazdy ptijde do kontaktu jen s omezenym poctem lidi. Nicméné¢ 1 tak se
pry dafi navazat vztahy nejen s lidmi ze stejného oddéleni. Piedevsim pak pokud se
jedna o lidi, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu jiz nékolik let a fesi spolu nelehké
ukoly, jejichz zdarné teSeni pak téSi obé oddéleni. Kamarddské vztahy pak vznikaji
spiSe v ramci jednotlivych tymd.

Pani Hlavackova naprosto souhlasi s tim, Ze jsou mezi vSemi zaméstnanci pratelské
vztahy a pfirovnava tyto vztahy k rodinnym. Rodinna atmosféra a pevné lidské vztahy
jsou to, co ocenuje na Akro Real, a.s. nejvice. Divod, ¢im je toto zpusobeno, vidi ve
kvalitnim a pfivétivém vedeni, dlouholeté spolupraci a vysSim véku zaméstnanci,
protoze diky vySsimu véku si lidé vice ceni dobré prace.

Dalsi otazka byla poloZena pouze pani Hlavackové. Byla zvolena na zaklad¢ zjisténi, ze
firma potada spolecné akce. Byla tedy tazana, zda si mysli, Ze tyto spolecné akce jejich
kolektiv opravdu stmeluji. Odpovédéla, ze urcité ano a zaroven vyjadiila politovani nad

tim, Ze na n¢ neni moc Casu.
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5 DISKUZE

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu lze zhodnotit, zda se pfedem stanovené hypotézy

potvrdily, ¢i vyvratily.

Hypotéza ¢. 1, ktera predpokladala, ze v mensi firmé se vyuzivda méné nastroji
internich PR, se potvrdila. Na zakladé od firem ziskanych informaci mizeme
konstatovat, ze firma Akro Real, a.s. vyuzivd mén¢ nastrojl internich PR, nez firma GZ

Media, a.s..

Hypotéza €. 2, kterd predpokladala, ze v mensi firm¢ je dualezité rozvijet predevsim
"face to face" komunikaci, se potvrdila. Ve firmé Akro Real, a.s. dle slov respondentky
slouzi komunikace tvati v tvar jako hlavni forma komunikace. Je tedy velice dulezité,
aby probihala efektivné a spravné. V GZ Media, a.s. vyuzivaji intranet, firemni ¢asopis,
emailovou komunikaci a porady. Komunikace tedy probiha vice zplsoby. Zaroveil zde
neni mozné, aby vSichni zaméstnanci mezi sebou komunikovali jen ustn€. Ovsem bylo
by chybné tvrdit, Ze osobni komunikace zde nema diilezitost. | v této firmé je dulezité
rozvijet ,,face to face” komunikaci, ale spiSe Vramci pracovnich tymu. Tedy mezi

jedinci, ktefi spolu ptichdzeji do osobniho kontaktu a musi spolupracovat, je dilezité

rozvijet a posilovat komunikaci tvaii v tvar.

Hypotéza €. 3, ktera predpokladala, ze ve velké firme€ neni mozné, aby kazdy s kazdym
m¢él moznost rozvijet osobni vztah, se potvrdila. Dle respondentky z GZ Media, a.s. ve
firmé pracuje velké mnoZstvi zaméstnanct a kazdy pfijde do kontaktu jen s omezenym
poctem lidi. Osobni vztah tedy za téchto podminek nelze rozvijet s kazdym

zameéstnancem.

Hypotéza ¢. 4, kterd predpokladala, ze ve velké firme se osobni vztahy mohou rozvijet
pouze v ramci jednotlivych utvarti zaméstnancti, se ¢astecné potvrdila. Respondentka
z GZ Media, as. uvedla, Ze pratelské vztahy vznikaji spiSe vramci jednotlivych
pracovnich tymu, ale zaroven dodava, ze se dafi navazat vztahy s lidmi mimo dané
firemni oddéleni. Jedna se vSak jen o lidi, ktefi jsou s pracovnikem v kazdodennim

kontaktu a fesi spolu slozité tkoly.
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Hypotéza ¢. 5, kterd predpokladala, ze zpétna vazba k vykonlim zaméstnancti bude mit
ve velké a malé firmé odlisnou podobu, se ¢aste¢né potvrdila. Zaméstnanci obou firem
dostavaji zpétnou vazbu Gstné a odméenovani jsou predevsim financné. Presto se ale lisi.
V Akro Real, a.s. se zaméstnanci hodnoti dvakrat rocné, v GZ Media, a.s. jedenkrat.
V GZ Media, a.s. maji zavedeny hodnotici systém, platici pro vSechny zaméstnance,
ktery funguje na zaklad¢ tii kategorii, na kterych zavisi vyse odmény. Odména ma vice
podob — zvySeni platu, prémie, ziskani dni dovolené navic. V této firm¢ probiha také
vyhlasovani nejlepSich zaméstnancii mésice a roku, ktefi za tento post ziskavaji
pochvalu a Cestné misto na plakaté. Zaméstnanci roku jsou téz uvedeni ve firemnim

Casopise a firma pro n¢ kazdoro¢né porada vecirek.

Vyzkum dokézal, Ze interni PR velkych a malych firem se skute¢né lisi. V mensi firm¢e
je za potiebi méné nastroji internich PR, nez ve velké firm¢ a probihd zde predevsim
komunikace tvaii v tvaf, kterou je tieba rozvijet. U¢innym néstrojem stmelovani
kolektivu a rozvijeni osobni komunikace jsou spole¢né akce zaméstnanci. V mensi
firmé 1ze usporadat akci, které se Giastni cela firma, ve velké firm¢ se akce poradaji po

skupinach.

Rozdily jsou téz ve zpétné vazbé. Obé respondentky se shodly, Ze zpétna vazba je
dilezita a ze probiha ustné. Odlisnosti vSak spocivaji v ¢etnosti a v systému odmén. Ve
vétsi firme je diky vétsimu poc¢tu komunikacnich kanalt vice zpUsobt, jak nejlepsi
zamé&stnance odmeénit (uvedeni v ¢asopise, plakat). MoZnost poskytnout zpétnou vazbu

vedeni maji zaméstnanci v obou firmach.

Znacny rozdil 1ze také konstatovat u Sifeni novinek mezi zaméstnanci. V mensi firmé se
novinky $ifi vyhradné stné. Ve velké firmé k tomu slouZi vice komunikacnich kanalt —

intranet, email, ¢asopis a také porady.

Vzhledem k tomu, ze respondentky maji divéru ve svého zaméstnavatele a zaméstnanci
téchto firem poskytli pozitivni reference, lze konstatovat, ze popsané interni PR
vybranych firem jsou na dobré tirovni. Firmy tak poslouzily jako dobry piiklad firem,

které interni PR nejen vyuZivaji, ale jejichz interni PR dobte funguji.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva internimi public relations ve firmach. Teoreticka ¢ast byla
rozdélena na tii kapitoly. Prvni popisovala obor public relations jako takovy. Tedy co je
jeho predmétem, jaké si vytyCuje cile, na koho se zaméiuje a jaké discipliny obsahuje.
Na tento obor bylo nutné se zaméfit vzhledem k tomu, ze interni public relations,

0 kterych je tato prace, jsou jednou ¢asti tohoto oboru.

Druha kapitola se jiz vénovala konkrétné internim public relations. Piedev§im se
zam&fenim na dualezitosti téchto aktivit ve firmach. Z této casti, ktera popsala cile,
nastroje, pracovni postupy a rizika této oblasti, vyplynulo, Ze zanedbani péce o dobré
vztahy se zamé&stnanci ma neblahy vliv na prosperitu firmy, a ze je dulezité dbat také

0 vzajemné dobré vztahy mezi zamé&stnanci, €ili stmelovat kolektiv.

Tteti kapitola kratce predstavila instituce, které se v Ceské republice zabyvaji public
relations. Mezi tyto instituce patii Asociace Public Relations Agentur, PR Klub
a Komora Public Relations.

Prakticka cast si davala za cil zjistit, jak se 1i$i interni PR firem s menS$im poctem
zaméstnancl od internich PR firem s velkym poctem zaméstnancii. Vyuzila metody
hloubkovych rozhovori, které prob&hly se zaméstnankynémi dvou vybranych firem.
Jedna z firem zastupovala malé firmy a druha firma velké. Na zakladé zjisténych
informaci se potvrdily stanovené hypotézy a vytvofil se piehled o tom, jakou podobu

interni PR ve firmach maji.

V kapitole ,,Diskuze” byly shrnuty poznatky z daného vyzkumu. Lze konstatovat, ze
odli$nosti v internich public relations skute¢né existuji a jsou dany pfedev§im pocétem

zaméstnancu.
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Priloha A — Organizacni schéma GZ Media, a.s.

Organizacéni schéma GZ
platné od 1. 1. 2015




Priloha B — Rozhovor s Barborou Proskovou

1) Jakym zpusobem dostavate zpétnou vazbu ke svému pracovnimu vykonu?

Hodnoceni kazdého pracovnika probiha v ramci pravidelnych kazdoro¢nich schiizek.
Pohovory slouzi k vzdjemné zpétné vazbé mezi vedoucim a jeho podiizenym.
Zamgéstnanci jsou pak hodnoceni pismeny A, B, C. Zaméstnanci hodnoceni pismenem
A maji narok na zvySeni mzdy, dostavaji vyssi rocni prémie a jsou odménény 3 dny
dovolené navic za rok. Na pohovorech se probiraji slabé, silné stranky pracovnika

a vytyCuji se cile, kterych bych mél v nésledujicim roce dosahnout.
2) Myslite si, Ze je zpétna vazba diilezita a motivujici?

Samoziejmé. Kazdy potiebuje mit odezvu na to, co déla. Pokud zaméstnanec svou praci
zZije, pak potiebuje védét, ze za nim firma stoji a jeho usili si vazi. Zarovei je tu firma
také od toho, aby poskytla zaméstnanci reflexi, porovnani jeho vykont s vykony

ostatnich, a piipadn¢€ ho motivovala k zlepsSeni konkrétnich véci.

3) Jsou zaméstnanci ve vasi firmé za sviij dobry vykon odménovani? Jestli ano,

jak?

Ano, ve firmé funguje systém mési¢nich a rocnich odmén. Obé polozky souvisi

s vykony zaméstnanct a jejich konkrétnimi Gspéchy.

Dale jsou vyhodnocovani zaméstnanci mésice a roku. Obé hodnoceni pfinasi financni

odménu, pochvalu a ¢estné misto na plakate.
4) Mate duvéru ve svého zaméstnavatele?

Ano, GZ je stabilni, prosperujici firma, kterd se o své zaméstnance stard. Naptiklad se

snazi zamé&stnavat rodinné piislusniky.
5) Mate moznost poskytnout vedeni firmy zpétnou vazbu?

Ano, béhem pravidelnych schlizek se svymi nadfizenymi.



6) Jakymi zpiisoby se §iFi novinky a dalsi informace mezi pracovniky?

Naprtiklad v zédkaznickém servise jsou zavedené kazdotydenni porady, kde se
predstavuji novinky a prezentuji diilezité informace o firm¢, odd€leni, finan¢ni vysledky

firmy apod.
7) Je néco, co byste v interni komunikaci vasi firmy zménila, nebo doplnila?
Réada bych zavedla pravidelnd Skoleni ve vSech oddé€lenich firmy, vcetné vyroby,

0 efektivni mailové komunikaci. Nekteré interni emaily jsou zbytecné, nedostateCné

vystizné a zbyte¢né dlouhé.

8) Dalo by se o vasi firmé Fici, Ze jsou mezi vS§emi zaméstnanci rozvinuté osobni
vztahy, nebo se osobni vztahy utvareji jen v ramci jednotlivych oddéleni? Cim

myslite, Ze je to zptisobeno?

V GZ pracuje opravdu velky pocet zaméstnanci a kazdy pfijde do kontaktu jen
s omezenym poctem lidi. Nicmén¢ i tak se dafi navazat vztahy nejen s lidmi ze stejné¢ho
odd¢leni. Predevsim pak pokud se jedna o lidi, se kterymi jste v kazdodennim kontaktu
jiz né€kolik let a feSite s nimi nelehké Ukoly, jejichz zdarné feSeni pak t€si obé oddéleni.
Kamaradské vztahy pak vznikaji spiSe v rdmci jednotlivych tym.

9) Jak dlouho v GZ Media, a.s. pracujete? Jakou pracovni pozici zastavate?

V GZ pracuji jiz ¢tvrtym rokem a zastavam pozici Senior Key Account Managera.



Priloha C — Rozhovor s Nad’ou Hlavackovou

1) Jakym zptsobem dostavate zpétnou vazbu ke svému pracovnimu vykonu?
Na zékladé¢ firemnich hodnoceni dvakrat ro¢né¢ a pfimym feedbackem v pritbéhu roku.
2) Myslite si, Ze je zpétna vazba diilezita a motivujici?

Velice, bez ni ¢lovek nevi, zda néco déla Spatné ale ani dobfe a nema tendenci se

motivovat, ¢imz demotivuje 1 okoli.

3) Jsou zaméstnanci ve vasi firmé za sviij dobry vykon odménovani? Jestli ano,

jak?
Finan¢nimi odménami predevsim.

4) Dalo by se o vasi firmé Fici, Ze jsou mezi vSemi zaméstnanci rozvinuté osobni

vztahy? Pokud ano, ¢im myslite, Ze je to zpiisobeno?

Ano. Muze za to kvalitni a lidské vedeni, dlouholeta spoluprace, vyssi vék zaméstnancti

(vic si povazuji dobré prace).

5) Mate mozZnost poskytnout vedeni firmy zpétnou vazbu?

Ano, ale nézné.

6) Mate duvéru ve svého zaméstnavatele?

Ano, urcité.

7) Myslite si, Ze firemni akce, které poradate, vas kolektiv opravdu stmeluji?
Rozhodné ano, jen na né neni moc ¢as.

8) Jakymi zpisoby se §ifi novinky a dalsi informace mezi pracovniky?
Ustné. Neni nas mnoho, je tu rodinna atmosféra. Konaji se také ob&asné porady.
9) Maji zaméstnanci néjaké zaméstnanecké vyhody, slevy apod.?

Ano - ,stravné®, volngjsi pracovni doba, osobni, lidsky ptistup — ja to vyhodu povazuji

velmi, zvlast v pfipad€ nemoci déti a riiznych dalSich problémd, slevy individualné.



10) Co myslite, Ze je nejsilnéjsi strankou vasich internich PR?

Pevné lidské vztahy. Komunikace. V podstaté se jednd o to, Zze se ve firm¢ vytvotila
takova atmosféra, ze fungujeme vic jako rodina nez firma (v dobrém i zlém), coz si

myslim, Ze je nejefektivnéjsi forma interniho PR.
11) Je néco, co byste v interni komunikaci vasi firmy zménila, nebo doplnila?

Zavedla bych vice spole¢nych porad.
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