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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva problematikou interni PR vybrané mezinarodni
spole¢nosti, ktera ma v CR svou pobocku, ktera je pfedmétem analyzy. V teoretické
¢asti jsou vylozeny zékladni pojmy, konkrétn¢ jde o pojem PR a jeho komplexni
pojeti se zaméfenim na interni PR. V ¢asti praktické jsou rozebrany jednotlivé
nastroje, cile a subjekty formujici interni PR spole¢nosti Deutsche Post DHL Group.
Obzvlasté se prace zaméfuje na tfi vybrané ndstroje interni PR. Nastroje jsou
rozebrany piipadovou studii, SWOT analyzou a doplnény o dotaznikové Setfeni.

Vysledkem prace je sestaveni doporuceni vylepseni interni PR ¢eské pobocky.
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Annotation

The Master Thesis deals with the internal PR selected international company
that has a branch in the Czech Republic, which is the subject of analysis. The
theoretical part presents fundamental concepts, namely the concept of PR and its
comprehensive approach focused on internal PR. The practical part is focused on
different instruments, objectives and actors forming internal PR company Deutsche
Post DHL Group. In particular, the work focuses on three selected instruments
internal PR. Tools are analyzed by case study, SWOT analysis and supplemented by
questionnaire. The result of the thesis is a compilation of recommendations to

improve internal PR Czech branch.
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UvVOD

Cile této diplomové prace je zabyvat se problematikou interniho PR vybrané
mezinarodni spolecnosti. Zvolena byla spolec¢nost Deutsche Post DHL Group,
zamétujici se na postovni a logistické sluzby. Jedna se o spolenost s mezinarodnim
zdzemim, ktera ma v Ceské republice svou pobocku (DHL IT Services Prague), ktera
se stane pfedmétem analyzy této prace.

Jedna se o velmi specifické a rozsahlé téma, které bude proto nutné pro potieby

této diplomové prace zuzit na nasledujici cil:

e Pomoci ptipadové studie, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni detailné
analyzovat tii vybrané interni PR nastroje prazské pobocky Deutsche Post

DHL Group a navrhnout zlepseni efektivity jejich uzivani.

Tato predlozend diplomova prace tedy hledd odpovédi na to, jak efektivni jsou
interni PR nastroje pfi uZivani v mezindrodni spolecnosti a zda se vyplati do nich
investovat jak usili, tak i1 finan¢ni néklady.

P. Sindler v knize , Event marketing” uvedl, Ze emocionalni komunikace —
eventy (akce) — je pro firmy ekonomicky vyhodnéjsi udrzet si timto zpisobem
stavajici zakazniky nez ziskavani novych zakaznikd. Interni PR danou filozofii
prebralo a aplikuje ji na zaméstnance. Jsou vsak akce opravdu vhodnym internim PR
nastrojem? Financ¢ni ndrocnost téchto akci kolikrat piekracuje i statisice korun, stejné
tak jsou i Casové naroéné na piipravu. Uspd$nost akci lze ovéfit pouze jejich
participaci. Prvni hypotéza se snazi verifikovat P. Sindlerovu teorii aplikovanou
pomoci internich PR néstrojii na zaméstnance. Prvni hypotéza, a¢ se miize zdat
banalni je, Ze se alespon polovina zaméstnancu pravidelné ucastni nejvyznamnéjsi
akce IT Services Prague — tzv. ,ITS Employee Town Hall“. S verifikovanim této
hypotézy nam pomize dotaznikové etfeni. (Sindler, 2003, s. 18)

Kniha ,, Mezindrodniho management* od P. Stracha uvadi, Ze opatfenim kazdé
mezinarodni spolecnosti je minimalizovat dopady odliSnosti kultur. Mezinarodni

regionalni. Promita mezinarodni spolecnost dana nutkani i do zprav v bulletinu?
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Verifikovat hypotézu, ze globalni zpravy v bulletinu jsou ve vybrané pobocce
(Strach, 2009, s. 87)

Trendy jsou pro spole¢nosti jakékoliv doby vyznamné, napomahaji jim zlstat
nejen v obraze, ale nuti je zkouset i nové véci. Na PR Summitu 2015 bylo
prezentovano hned nékolik novych trendl. Pfevazna vétsina trendd, které spolecnosti
nov¢ vytvareji, miii na webové aplikace, avSak nékteré trendy, které spolecnosti za
pomoci interntho PR aplikuji, jsou zcela unikatni. Jsou vSak dané metody i
efektivnim nastrojem interni PR komunikace? Za novy trend interniho PR v pobocce
DHL IT Services Prague lze povazovat zafizeni ,,HappyOrNot“, které unikatnim
zpusobem méti spokojenost zaméstnancli. Zda se opravdu jedna o efektivni zplsob
méteni spokojenosti zaméstnanctli, nam ukaze SWOT analyza a dotaznikové Setieni.
Jedna se tak o tieti hypotézu této diplomové prace. (Marketing.Journal.cz, online, cit.
2015-11-28)

Mezi primarni zdroje literatury pouzivané v diplomové praci je nutné zahrnout
hlavné zahrani¢ni literaturu zabyvajici se problematikou PR a firemni kultury. Pati
mezi ni knihy jako ,, Online Public Relations” od D. Phillipse a P. Younga,
,, Corporate  Communications* od J. Cornelisseneho, ,, Integrating corporate
communications*“ od J. Hortona a kniha ,, How important is a favourable Corporate
Image prior to a Crisis?* od V. Glanze. Slozit&jsi bylo nalezeni adekvatni ¢eské
literatury, ktera by se do hloubky zabyvala nikoliv pouze problematikou externiho
PR, ale i interniho. Mezi knihy, které dokazi tuto problematiku efektivné definovat
V obou rovinach, patii hlavn¢ kniha ,, Public relations“ od V. Svobody, dale pak i
kniha ,, Efektivni Public Relations a media relations od P. PospiSila a ,, Moderni
marketing“ od P. Kotlera. Teoreticka ¢ast se zabyva i spolecnosti a jeji identitou.
,, Corporate identity” od V. Svobody a V. Glanze ,, How important is a favourable
Corporate Image prior to a Crisis?“ fundované popisuji korporatni identitu a jeji
uskali, které uizce souvisi s interni komunikaci ve firm¢, které detailné identifikovala
J. Hola ve své knize ,, Interni komunikace ve firmé*. Mezi primarni zdroje literatury
je nutno zafadit 1 interni materialy spolecnosti, které¢ jsou potteba pifi vyhotoveni
popisu internich PR nastrojii spolecnosti Deutsche Post DHL Group a prazské
pobocky IT Services Prague. Mezi sekundarni zdroje literatury patii hlavné literatura

zabyvajici se marketingem, globalizaci a sluzbami.
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Inspiraci pro napsani piipadové studie, ktera je kliCova pro vyhotoveni praktické
Casti diplomové prace, se stal védecky recenzovany casopis ,, Acta Oeconomica
Pragensia“ (¢islo 3 zroku 2007) a clanek ,,Tvorba vyukovych a vyzkumnych
piipadovych studii, publikovany P. Strachem. SWOT analyza byla
z metodologického hlediska vyhotovena na zakladé marketingové publikace
., Strategicky marketing — Strategie a trendy “ od D. Jakubikové. Dotaznikové Setfeni
je designovano na zakladé odbornych rad vedouciho prace Lukéase Novotného.

Z vyse uvedené ukazky dostupnych zdroji lze dojit k zavéru, ze dostupné
zahrani¢ni literatury Kk externimu a internimu PR je dostatek, avSak pokud jde o
dostatek Ceské literatury pro interni oblast PR a jeji néstroje, je nalezeni literarnich
zdrojii ponékud obtizné. Dostatek Ceskych védeckych publikaci je v pfipadé tvorby
ptipadové studie a SWOT analyzy.

Nasledujici text je rozélenén do dvou &asti. Cast teoreticka obsahuje pét kapitol,
kdezto praktickd cast, zabyvajici se piipadovou studii, SWOT analyzou a
dotaznikovym Setfenim, bude ¢lenéna na kapitoly tfi.

Kapitola prvni se zabyva teoretickymi vychodisky, kde jsou vylozeny zakladni
pojmy, s nimiz se operuje. Konkrétné ptjde o pojem PR a jeho komplexni pojeti se
zam¢efenim na externi a interni PR. Interni PR je rozebrano vice do hloubky nez
externi nebot’ je interni PR pfedmétem zkoumani této diplomové prace.

Druha kapitola pojednava o soucasnych trendech PR, které plisobi jak na externi
PR spolecnosti, tak 1 na interni a protoze trendii existuje celd fada a neustéle
podléhaji ¢asu doby, jsou definovany tii hlavni trendy, které byly na PR summitu
2015 v Praze prezentovany odborniky na danou problematiku jako nejvyznamné;si.
Ctvrty trend je vybran z nejatraktivngj§i oblasti externiho i interniho PR — socialni
sité.

Treti kapitola se zaméfuje na spole¢nost Deutsche Post DHL Group, ktera
zaStituje prazskou pobo¢ku DHL IT Services Prague, ta je vybrana jako pfedmét
zkoumani této diplomové prace.

Interni PR spolecnosti Deutsche Post DHL Group je definovano z hlediska cila
interniho PR spole¢nosti, bezpecnostnich rizik interniho PR, Vvramci subjektd
interniho PR a z hlediska nastroji interniho PR spole¢nosti.

V paté kapitole je predstaveno nékolik zakladnim metod aplikované interni PR

komunikace, které jsou v DHL IT Services Prague pouzivany. Razeni metod je
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zvoleno podle autorovych osobnich zkuSenosti, v prubéhu momentalni doby stravené
u spole¢nosti — jedna se tedy o obdobi v rozmezi srpna 2014 az do 20. unora 2016.

Prakticka ¢ast, tykajici se ptipadové studie, je dale ¢lenéna na tfi kapitoly. Prvni
kapitola se zamétuje na ptipadovou studii, ktera se zabyva vybranym internim PR
nastrojem — V tomto piipadé — eventem (akci). Aplikace dané¢ho interniho nastroje
v DHL IT Services Prague je komplexn¢ rozebrana a objektem zkoumani se Stala
jedna z nejvyznamnéjSich akei pobocky zvana ,,ITS Employee Town Hall“, ktera
byla vytvoiena pro lepsi informovanost a soudrznost mezi zaméstnanci a vedenim.
Cilem této studie je navrhnout zlepSeni aplikace daného interniho PR nastroje pro
akci ,,ITS Employee Town Hall“. SWOT analyza a dotaznikové Setfeni byly vybrany
jako metody, které podpoii zkoumdani piipadové studie a pfispéji k efektivnim a
konkrétnim navrhlim na zlepSeni.

Druha kapitola praktické Casti je fizena smyslem vyse popsané piipadové studie,
SWOT analyzy i dotaznikového Setfeni, ktera se v tomto pfipad¢ zabyva vybranym
internim PR néastrojem — bulletinem. Cilem této studie je navrhnout zlepSeni aplikace
daného interniho PR nastroje pro IT Services bulletin, ktery kazdy zaméstnanec DHL
IT Services obdrzi do své emailové zaméstnanecké schranky s tydenni periodicitou.

Tteti kapitola praktické ¢asti se fidi smyslem vySe popsanych piipadovych studii,
SWOT analyzy 1 dotaznikového Setteni, kterd se v tomto ptipad€ zabyva vybranym
internim PR nastrojem — zatizeni ,,HappyOrNot“. Aplikace daného zafizeni v DHL
IT Services Prague je rozebrana ze vSech hledisek a hlavnim objektem zkoumani se

stala efektivita vybraného nastroje z hlediska jeho pozi¢niho umisténi.
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TEORETICKA CAST

1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Public relations (PR)

Z literatury je znamo vice jak tisic riznych definic PR. Shodu Ize nalézt
v piekladu anglického terminu do ¢esStiny. Jedna se o vztahy s vefejnosti. I ptes to, ze
je termin celosvétove Siroce vyuzivan, pretrvava fada nejasnosti v jeho vymezeni a
uplatnéni v odborné terminologii. Z vySe uvedenych divodi byly vybrany dvé
definice PR na zaklad¢ subjektivniho pohledu, které nejvice odpovidaji oblasti studia
dané prace: , Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim
prostirednictvim organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni
a duveéry. Public relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj jejiho
managementu. “ (Svoboda, 2009, s. 17)

Druhé definice zkonkrétiiuje a uceluje celkovy pohled na PR: ,,Budovaini
dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity,
budovani dobrého ,,image firmy* a reseni a odvrdceni nepriznivych fam, povesti a
udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni
komunikace, lobovani a poradenstvi. “* (Kotler, 2007, s. 889)

Vztahy s vetejnosti zaujimaly po fadu let v marketingovém komunika¢nim
mixu podfadné misto. Na prvni misto z hlediska prezentace firmy se dlouhou dobu
¢1 podnicich. V poslednich letech byl ale zaznamenan ziejmy pokles jejich
posluchact, divaki a ctenaid. Mnozstvi mediatypt roste takovou meérou, ze cilové
osoby ztraci schopnost je vnimat. Proto se za poslednich zhruba patnact let dostaly
do centra pozornosti dal$i formy marketingovych komunikaci, jako jsou eventy
(akce) a zazitky, osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing. V poslednich
nékolika letech vSak ziskavaji na vyznamu i public relations. (Ftorek, 2009, s. 170)

V roce 1991 byla vydana kniha s ndzvem ,,The Marketer’s Guide to Public

Relations* ve které bylo rozebrano, kolik akci zaméfenych na budovani vztahi s
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vetejnosti, nikoliv na reklamu, pfineslo fad¢ produktti tispéch. Autorem knihy byl
Tom Harris, spolumajitel firmy Golin-Hariss, zabyvajici se vztahy s vefejnosti, ktera
méla na starosti kampan budovani vztaht s vefejnosti firmy McDonald’s v dobé
jejich zacatkti. Firma pouzila motiv kampané zaméiujici se na firemni filantropii —
pomoc détské nemocnici, budovani détskych htist, charitativni pfispévky a
sponzorstvi. (Kotler, 2005, s. 107)

Firmy pomérné brzy zjistily, Ze schopnost vytvaret dobré vztahy s vetfejnosti
je pro n¢ velmi dulezita, protoze jenom diky PR mohou uspésné Sifit informace o
svych novych produktech. Jak vyznamnou tlohu mohou sehrat vztahy s vefejnosti,
popisuje Kotler ve své knize ,, Deset smrtelnych marketingovych hiichii*: ,, Neddvny
priklad, jak vyznamnou ulohu mohou vztahy s verejnosti sehrat, byl publikovan
v knize Ala a Laury Riesovych s nazvem The Fall of Advertising and the Rise of PR.
Autori zmenili ulohu vztahii s verejnosti jako prostredku marketingové komunikacni
politiky s tim, Ze tyto vztahy maji byt budovany a vyuzivany pro stadium, kdy je novy
produkt uvaden na trh, zatimco reklamy je lépe vyuzivat v pozdejsich stadiich cyklu
Zivotniho vyrobku. © (S. 108).

Public relations tak mohou mit zna¢ny dopad na vefejné minéni, a to
S podstatné niz§i financni zatézi neZ napiiklad reklama. Firma nemusi platit za
prostor ¢i Cas v médiich. Misto toho poskytne dostateCny financni kapital
zaméstnanciim pro ptipravu a prubéh piislusné informace ¢i akce. Pokud se ji podaii
vytvofit zajimavy piibch, ktery je uren nejen zaméstnanci, ale 1 zdkazniklim, muize
jej prevzit nékolik riznych médii a vysledny efekt je u¢innéjsi nez placena reklama.
Navic jsou informace podané prostiednictvim PR povazovany za dtvéryhodnéjsi nez
napiiklad informace zpracované v reklamnim $otu. (Tamtéz, S. 889)

Navzdory potencidlné silnym strankdm jsou public relations kvili svému
Casto omezovanému a izolovanému vyuziti Casto kladeny pod marketingové
oddé€leni. Zameéstnanci PR se zaméfuji na rtzné cilové skupiny — akcionéfe,
zamé&stnance, zakonodarce, politiky — takze nemohou ignorovat programy na
podporu marketingovych cilii souvisejicich s produkty. Kromé toho pracovnici PR a
marketingovi manazefi ¢asto nemluvi stejnou fe¢i. Mnoho pracovnikti PR vidi svoji
praci jako komunikaci. Naproti tomu, marketingovi manaZeti se vice zajimaji 0 to,
jak reklama a public relations ovliviuji trzby. Tato situace se vSak pomalu méni.

Ackoliv na public relations jde dosud jen mald ¢ast celkového marketingového
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rozpoc¢tu mnoha firem, hraji PR stile vyznamnéjsi tlohu. Stale vice podnikd vnima
public relations jako G¢inny nastroj budovani nejen firemni identity, ale i znacky.
(Tamtéz, s. 889)

marketingového ¢i PR oddéleni piislusnymi dovednostmi a schopnostmi, které¢ by
jim poskytly dostate¢ny znalostni kapital, aby se v pfipadé potfeby nemuseli obracet
na pomoc utvarim, které se budovanim vztahii s vefejnosti piimo zabyvaji.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106 — 110)

1.2 Externi a Interni PR

Hodnota informovanosti zakaznika (at’ budeme brat zdkaznika nachazejiciho
se vn¢ Ci uvniti organizace) je jeden z neobchodnich ptinost. Zakaznik je nositelem
informaci, které mu pomahaji produkt 1épe vyuzivat a docenit jeho hodnotu. Je téz
nositelem informaci o firm¢ a jejich produktech, které zprostiedkovava interni a
externi PR komunikace. (Jurdskova a Horidk, 2012, s. 87)

Veftejnost, riizné publikum a stakeholdefi (zahrnuje vSechny osoby a instituce,
které maji s organizaci cokoli do C¢inéni) jsou skupiny lidi, kterym firma
bezprostfedné¢ neprodava své produkty, ale z dlouhodobého hlediska je jejich
pozitivni nahled na organizaci ¢i firmu dilezity. Druh pozornosti lze pouzit
k odliseni ruznych typt externiho public relations. K tomu poslouzi nasledujici

tabulka:

Tabulka 1: Ruzné typy PR a vefejnost

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
internt, vnitini Verejné vztahy, Finanéni Média
zalezitosti

Zaméstnanci Verfejnost Investofi Televize Dodavatele
Rodiny zaméstnanct | Mistni komunita Bankéfi Rozhlas Distributori
Odbory Viada Konzultanti Tisk Konkurenti
Akcionari Obchodni asociace |Burza Obchodni tisk Velkoobchodnici

Natlakové skupiny Maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 306
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Dulezity rozdil, 1ze nalézt mezi PR firmy a PR marketingu. Public relations
firmy jsou zaméfeny na dlouhodobé budovani dobrych vztahti a dobrého jména
zam¢iujici se na vSechny skupiny vefejnosti. V pfipadé PR marketingu hraji
vyznamnou roli pfima ¢i nepifima hlediska ziskovosti. Tento typ PR je zaméfen na
obchodni partnery (distributofi, dodavatelé), konkurenty a potencionalni zakazniky,
ktefi se dostavaji do styku hlavné s marketingovou komunikaci. Z hlediska integrace
nestoji ani jeden z typi PR osamocené, ale navzajem se podporuji. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, str. 306)

Priklady externich aktivit PR lze vidét v nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Ptiklady externich PR

Tiskové konference

Tiskové zpravy

Vyroc€ni zpravy

Firemni profil

Web - internetova prezentace, diskusni féra,
soutéze

Pravidelné schiizky s partnery

Odborné spolecenské a sportovni akce

Pfipadové studie, ¢lanky o produktech ¢i
osobnostech firmy, Gspésné projekty, reference

Sponzoring

Dny otevienych dvefi firmy
Zdroj: strategie.el5, online, 2015-11-20

Interni PR je zaméfeno na interni stakeholdery (zaméstnance, jejich rodiny a
akcionafi), kdezto externi PR se orientuje na rizné externi cilové skupiny — instituce
pro vefejné zalezitosti, finan¢niky a pracovniky médii. Prevazna vétSina firem
pouziva koncept Corporate social responsibility (Spolecenska odpovédnost firem —
CSR). Koncept je svazan jak s vnitinim PR — zaméstnanci jsou ti, ktefi obé&tuji svij
volny ¢as pomoci druhym — tak i s vnéjsim PR — vykonanou dobrovolnou praci
zam&stnancll vefejnost pfijimd prostiednictvim informaci dané humanitarni

organizace, kterd $ifi socialni citéni dobrovolnikii dané firmy na svych internetovych

strankach, v médiich, apod. ,,The Oxford Handbook of Corporate Social

16



Resonsibility* (Oxfordska ptiruc¢ka spolecenské odpoveédnosti firem) poukazuje na 3
zpusoby jak nahlizet na CSR. Prvni zplsob se nazyva Management trend (trend
managementu), kdy CSR vznikd jen z divodu soucasného trendu. Druhy zplsob
Framework of “soft regulation’” (Ramec “meékkych regulaci®) klade spolecnost nové
naroky na korporace. Posledni zptisob ,,A way for corporate actors to assist in social
and economic development” (Cesta pro korporatni aktéry jak asistovat v socidlnim a
ekonomickém rozvoji), umoznuje korporacim vméSovat se do socidlnicch a
ekonomickych otazek spolec¢nosti. Z uvedenych divodi bude forma CSR zatazena
do externiho PR, které se podili na propagaci firmy navenek. (Crane et al., 2008, s. 5)

Vzestup CSR se v manazerské literatufe datuje mezi léty 1990-2000, coz by
naznacovalo, ze se jedna o pomérné novy trend, avSak védecka literatura operuje s
pojmem CSR jiz koncem 50 let 19. stoleti. ,,The Oxford Handbook of Corporate
Social Resonsibility” saha casové jest¢ dal: ,,... the heart of CSR are as old as
business itself...“ (,, ... srdce CSR je tak staré jako obchod sam... ). (pieklad autor) a
zaroven si poklada otazku samotné existence CRS: ,,... what contribution does it
make to society? (,,... jak prispivd spolecnosti? ) (pteklad autora). V soucasné
dob¢ firmam pro dosdhnuti uspéchu z dlouhodobého hlediska nestaci prodavat
kvalitni vyrobky za konkurenceschopnou cenu, za dilezité se povazuje 1 udrzeni
dobrého jména firmy a zajmem o dopad vlastnich aktivit na okoli, v némz putisobi.
Evropské unie vymezuje CSR jako dobrovolnou integraci socidlnich a ekologickych
hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholdery.
Z vymezeni EU jasn€ vyplyva dobrovolnost provozovani CSR, firma nemulzZe byt
nikym donucena tuto strategii pfijmout za vlastni. Firmy, které CSR pouzivaji
V pozitivnim smyslu, prekracuji zdkonem stanovené povinnosti. Spolecensky
prospésné projekty jsou zaméfeny na firemni stakeholdery (zainteresované skupiny),
kdy se jedna o osoby ¢i skupiny osob, které¢ se ve vetsi ¢1 mensi mife podileji na
chodu podniku nebo v opa¢ném piipadé ma na mé vliv podnik (mize se jednat o
odbory, média, zakazniky, akcionafi, dodavatele, atd. Mezi dil¢i formy CSR patii:
firemni filantropie (financ¢ni pfispévky, vécné dary, zapujéeni produktu nebo
majetku, poskytnuti sluzby, dobrovolnd prace zameéstnanct, zaptijceni odbornikd,
apod.), firemni darcovstvi (bez uplatku pfenechané hmotné statky a sluzby firmy
(nabizeno jako dar vné&jsimu subjektu), firemni nadace (nestatni neziskové

organizace, které jsou zalozeny firmami), matchingovy fond (bankovni ucet
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vytvofeny firmou, na ktery ukladaji zaméstnanci dobrovolné penize), spoleCenské
investovani (firma se bez popudu podili na vlastnim zlepSovani spoleCenského ¢i
ekonomického prostiedi), socidlni marketing (pfi propagaci nového ¢i vylep$eného
vyrobku se firma spoji s charitativnim subjektem). (Kasparova a Kunz, 2013, s. 14)

V zapadnich zemich se do CSR fadi i socialni sponzoring. Sponzoring je hojné
vyuzivanym ndstrojem podpory znacky, kdy jeho cilem je,,... prezentace
znacky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovdni vztahii s nimi,
uvedeni nového produktu na trh a dalsi.* (Juraskova a kolektiv, 2012, str. 215).
Nelze hovotit o corporate social responsibility a nezminit se o dal§im ndstroji
spadajicim do organiza¢ni/firemni komunikace. Jednad se o fenomén, ktery vytvaii
image firmy spole¢né s corporate identity, managementem reputace, imprese
managementem a corporate social responsibility - corporate governance (firemni
vladnuti). Z historického hlediska miizeme o corporate governance hovofit od chvile,
kdy vlastnik obchodni spolec¢nosti deleguje exekutivni pravomoci na jinou osobu (17.
stoleti). Podle dokumentu OECD ,,Principles of Corporate Governance* (Principy
firemniho vladnuti), ktery byl vydan v roce 1999, zahrnuje corporate governance
soubor vztahi mezi managementem spoleCnosti, akcionafe, dozor¢i radu,
predstavenstvem a ostatnimi zajmovymi skupinami, které maji s danou spole¢nosti
co docinéni. Spolecné simage firmy ma CG ojedin€lé komunikacni posléani.
Doplituje investor relations o ovéfené a pravdivé informace na které se investofi na
kapitalovém trhu mohou spolehnout. Praxe za posledni léta ukazala, Ze PR (ani
externi ani interni) nedokézali tuto ulohu dostatecné plnit. Vyzkum ABI (The
Association of British Insurers) provadény ve Velké Britanii dokézal, Ze spolecnosti
dodrzujici corporate governance maji o 18% vétsi navratnost na akciich. (Strmiska,
online, cit. 2015-11-21)

Pted definovanim interniho PR firmy, musi byt alespon v kratkosti definovan
interni marketing.

VétSina malych a stfednich firem s internim marketingem viibec nepracuje.

Podle Holé vymezuje prevdznad vétSina podnikatell marketing jako aktivitu
sméfovanou ke svym zakaznikim a neuvédomuji si, Ze: ,,... marketing je filozofie,
ktera vede firmu k preménovani trznich prileZitosti k viastni prosperité za podminky
spokojenosti — uzitku vsech zucastnénych, tedy i zaméstnancu. “ (Strategie.cz, online,

2015-11-23). Vyhodou je, pokud firma a zaméstnanci vnimaji marketing jako

18



komplexni aktivitu, kterou firma pouzivd k dosazeni uspéchu na trhu s cilem
uspokojit zakaznika a ziskat zisk. Cilem interniho marketingu je ziskat a udrzet si co
nejlepsi zaméstnance a motivovat je k co nejlepsSim vykonim. Vzhledem k vybrané
spoleCnosti této prace si definujeme dvé polohy interniho marketingu z oblasti

marketingu sluzeb:

e Vztahy zaméstnanct pracujicich v riznych funkénich oblastech organizace
maji kvazi-obchodni charakter — kazdy funkéni utvar organizace obchoduje
sjinym funkénim utvarem, jako by se jednalo o externi zakazniky (napf.
persondlni oddé€leni poskytuje odborné sluzby ucetnimu oddéleni, které¢ na
oplatku eviduje vykony a realizuje vyplaty mezd).

e Vsichni zaméstnanci by svou praci méli pfispivat k naplilovani poslani a
strategii organizace — je nutné, aby komunikace tykajici se poslani

organizace byla Sifena v§em zaméstnanctim stejné (to se tyka i Sifeni image

organizace pro externiho zdkaznika). (Vastikova, 2014, str. 163).

Organizace poskytujici sluzby pouzivaji metody uplatiiovani interniho
marketingu, kdy je zaprvé potieba, aby firemni poslani bylo jasné formulovano a
sdéleno zaméstnanclim, pifi ¢emZ pomdhaji firemni noviny, Casopisy, broZurky a
intranetové stranky, které upeviiuji v zaméstnancich davéru diky zvetfejiiovani zprav
o ¢innosti v8ech ttvart organizace, o vyvoji na jejich trzich, o vykonech organizace a
o vykonech zaméstnanci. Zadruhé, aby externi reklama povazovala zaméstnance za
sekundarni cilovy trh. PouZiti nastroji a metod marketingové komunikace musi na
zamg&stnance pusobit pozitivnim dojmem — napf. reklamni Sot v televizi muze
pomoci upevnit divéru zaméstnance v danou organizaci. Zatfeti pocit sounalezitosti
S organizaci mize posilovat dress code — uniformy organizace. Pozitivni interiér
dotvaii atmosféru dobrého pracovniho prostiedi. (Vastikova, 2014, s. 163)

V interni komunikaci 1ze pouZivat analogie komunika¢niho mixu, tak jak je
zvykem u vnéjsi marketingové komunikace. Praxe dokazuje, ze firmy fesi interni
marketing intuitivné, nej€astéji pouzitim interniho PR. Jak jiz bylo uvedeno, nastroje
interniho marketingu se vyrazné nelisi od externiho — uziva se klasicky marketingovy
mix 4P (product, price, place, promotion). Diraz se pfi uzivani marketingového mixu

klade na komunikaci (informace se §iii za pouziti PR, reklamy, sponzorstvi, podpory
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prodeje, pifimého marketingu, virdlniho marketingu — nastroje komunikace lze
shrnout pod jednotny nazev: komunikacni mix). Konkrétni pouziti jednotlivych

nastrojli interniho komunika¢niho mixu ukazuje tabulka:

Tabulka 3: Konkrétni pouziti jednotlivych néstroji interniho komunika¢niho

mixu

Propagace novych kampani, novych
zaméstnaneckych vyhod, pozvanka na firemni

Reklama akci na nasténkach, na intranetu nebo ve firemnim
Casopise apod.
Marketingové materialy a pfedméty (firemni
. tricka) pii specialnich kampanich, interni Skoleni
Podpora prodeje ) Pri sp P ; ’

slevy pro nakup firemnich i mimofiremnich
produkti a sluzeb apod.

Pravidelné firemni mitinky a sportovni ¢i
spole¢enské akce, pravidelna hodnocenti,
Public Relations pochiizky manazerd, pravidelna zpravodajstvi o
uspésich firmy a obecné déni ve firmé na
intranetu nebo e-mailem, v ¢asopise apod.

Zamestnanecké vyhody, ptispévky na kulturu,
Sponzorovani sport a pro sportovni firemni tym, vyhody
firemniho obleceni apod.

Zpravodajstvi, intranetové prezentace, online
Primy a interaktivni marketing kontakt, letaky propagujici zmény nebo nové
produkty apod., manazerska komunikace.

Sifeni dobrych zprav uvnit firmy a Sifeni

Viralni marketing dobrého jména firmy do vnéjsiho okoli.

Zdroj: Strategie.cz, online, cit. 2015-11-26

Jednd se pouze o zménu cilové skupiny (misto na vné&jSiho zdkaznika se
soustfed'uje na wvnitfniho zakaznika — zaméstnance) a nabizeného produktu
(spoluprace/zaméstnani, ucast na firemni akci, atd.). Z uvedeného diivodu je mozna
aplikace marketingového a komunika¢niho mixu pouzivajici se na externi zékazniky.
(Strategie.cz, online, cit. 2015-11-26)

Provézanost mezi internim a externim PR je jasné patrné — ve stejné mife jako
napojeni mezi externim a internim marketingem (ktery ve spole¢nosti uzivan hlavné
pomoci interniho PR) - dostavame se k samotnému internimu PR.

Jak jiz bylo definovano v kapitole 1.3.1, nejvétsi skupinou vnitini vefejnosti
jsou zaméstnanci, a na né¢ se musi interni PR, které je neoddélitelnou soucasti

interntho marketingu, zameétfovat predevSim. Interni PR reflektuje celkovou
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komunikacni strategii firmy, kterd je slozena souhrnem zékladnich cilti a prostredkd,
jez je nastrojem pro jeji naplnéni. (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-11-28)

Po prostudovani nékolika ¢eskych i anglickych literatur, zamétenych na PR,
byla autorem prace vytvorena nasledujici komplexni definice interniho PR: ,,Jedna
se o jednu ze dvou forem PR, jejimz ucelem je prostiednictvim internich
komunikacnich nastrojii informovat stakeholdery (zaméstnance, akcionare, odbory a
rodiny zaméstnancii) dané organizace ¢i firmy vsouladu s organizacnimi ci
firemnimi hodnotami, postoji a ndazory. Cilem interniho PR je vytvorit u stakeholdera
dlouhodobé kladny pocit soundlezZitosti, pochopeni a ndklonosti s danou instituci.
Vysledek efektivniho interniho PR by mél byt viditelny v kolektivni snaze o zlepseni
postaveni organizace/firmy nejen na trhu. ““ (zdroj: autor)

V definici je cilova skupina interntho PR slozena ze stakeholderi -
zameéstnanci, akcionafd, odbort a rodiny zaméstnanct. Do skupiny stakeholderd, by
dle n€kterych odbornych literatur, mélo patfit i nejblizsi okoli. Za nejblizsi okoli je
povazovana komunita, kterd se nachazi v misté existence firmy. V praxi vSak vétSina
firem nejblizsi okoli fadi pod praci externiho PR. Z toho divodu bylo zatazeno i v
teoretické Casti prace do externiho PR. Zaméstnanci pro lepsi identifikaci s firemnimi
cili potfebuji dostatek informaci, které by jim dodavali diveéru v pocinani firmy.
Zaroven by tyto informace mély slouzit jako ovéteni smyslu jejich konkrétni prace.
Spravné uziti interntho PR kladné ovliviluje pracovni moralku zaméstnancii, kteti
osveédCili zeyména firemni setkdni, diskuse, Sifeni informaci pomoci intranetu,
tiskovin a nastének a dalSich forem interniho PR, které budou podrobné probrany u
vybrané spole¢nosti v kapitole 5. (Hola, 2006, s. 33)

Akcionafi potiebuji informace o své investici. Informace jim pomahaji zlstat
k firm¢ loajalni i za Casu, kdy se firmé nedafi. Informace se piedavaji ve formé
pisemnych vyro¢nich zprav nebo pii face to face meetingach. (Strategie.cz, online,
cit. 2015-11-26)

Odbory musi byt dle zdkoniku prace firmou informovany napt. o vyvoji mezd
nebo plati a dalSich vécech spadajicich pod § 279 zékona ¢. 262/2006 Sb., zakoniku
prace. Interni PR se snazi na odbory pulisobit stejnou formou jako na zaméstnance

(pteci jen jsou odborafi sloZeni ze zamé&stnancl dané firmy). DileZité je, aby byla
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zdiiraznéna skutecnost, ze prosperita firmy zavisi z velké miry na spokojenosti
internich zakaznikl. (Zakonik prace, online, cit. 2015-11-24)

Rodiny zaméstnancii se dostavaji do kontaktu s firmou hlavné
prostiednictvim zaméstnance. Pokud firma pofada néjakou udalost, je ve vétSing
ptipadi zvykem, Ze si zaméstnanec muze privést ¢lena rodiny. Firma potada i akce
uvniti firmy, které jsou zaméteny hlavné na rodiny zaméstnanci (napt. détsky
Halloween, Mikulasska, apod.). Jedna se o jeden z nejlepSich zplisobu pusobeni
pozitivniho 1image spoleCnosti na zaméstnance a jeho nejbliz§i okoli.
(Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-11-28)

I kdyz se mize zdat, ze vétSina cilll interniho PR se zaméfuje prvotné na Sifeni
informaci, hlavni cil smétfuje ke zméné postoje. Vytvoreni dlouhodobého pozitivniho
vztahu zaméstnance k firm¢ a k tomu, v co firma véfi. Dle Holé se fungujici PR musi
zamé&fit nejen na: ,,... predavani informaci, ale | na ovliviiovani ndzori, postoji, a
pocitit a jejich udrzovani. “(2006, str. 33). Interni PR se zaméfuji pravé na
ovliviiovani nazord, postojii a chovéni cilové skupiny zaméstnancti. Aby bylo mozno
vytyCeného cile dosdhnout, musi byt celkova interni komunikace ve vzijemné se
podporujicim stavu s internim PR. V praxi se rozliSuje nékolik zakladnich dil¢ich
cili, které na sebe navzajem navazuji, zaroven se ovliviiuji i podporuji. Jedna se o
informovanost, ziskani daveéry, ovliviiovani postoju, prekonévani
pfedsudkt/nepochopeni a prevenci na zdkladé¢ zpétné vazby. Pracovni postupy
internich public relations zpétnou vazbu zaméstnancl analyzuji a rozebiraji. Celkovy
proces zpétné vazby je pak zavisly na nékolika na sebe navazujicich ¢innostech.
Mezi prvni ¢innosti patii monitoring postojii a ndzort, kdy je u¢innost PR zajisténa
aktualnim obsahem s ohledem na stav postoji k firm&. Staly monitoring nélad ve
firmé je dileZity pro taktickou a operativni ¢innost. Monitoring zajiStuji ankety,
pohovory a hodnoceni ze strany zaméstnanct, které slouZzi jako reflexe jejich ndzori.
K ziskani opravdu validni zpétné vazby je potieba, aby firma podporovala otevienou
atmosféru. Neformdlni firemni setkdni také slouzi k ziskdni zpétné vazby od
zamé&stnancl. Nazorovou otevienost zaméstnancii ¢asto brzdi i pfehnana formalita,
ktera je v nekterych firmach eliminovana prostfednictvim neformalniho oslovovani
mezi zaméstnanci. Jako druha €innost ovliviiujici celkovy proces zpétné vazby patii
analyza stavu a rozbor faktorii ovliviiujici postoje zaméstnancti, kdy je zdkladem této

¢innosti vhodné zvolené strategie analyzovani soucasnych postoji zaméstnanct.
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Dulezité je vcas odhalit zdklad negativnich postoji a ndsledné je eliminovat.
Vypracovani postupil planti a harmonogrami konkrétnich akci spadd pod treti
¢innost, kdy dochazi na zakladé informaci ziskanych z analyzy k usmérnéni ¢innosti
interniho PR, aby se dosdhlo zlepSeni postoji zaméstnancu (dilezita je eliminace
nepochopeni a dezinformace). Pochopeni postoji slouzi k vypracovani programi
jednotlivych akci, které budou zaméfeny na objasnéni zameért spolecnosti a povedou
k oboustranné diskusi se zaméstnanci. Pro kazdou z akci se vypracovava rozpocet,
gasovy plan a agenda (postup je analogicky pro kazdou firemni aktivitu). Ctvrta
¢innost - realizace jednotlivych aktivit - je aplikovana vybérem vhodnych
komunikac¢nich kanalt slouzi k uspéchu dané akce. Volba prostredkt odrazi cil akce.
Kbudovani vzdjemného oboustranného pozitivniho vztahu slozi prostfedky
k informovani, mezi néz patii publikace, nasténky, firemni ¢asopisy, intranet a rizné
firemni akce, apod. Musi zde byt vSak predpoklad, ze firma je zaloZzena na
opravdovém zajmu o zamé&stnance. Posledni ¢innosti je zpétna vazba, ktera upiesnuje
dalsi postupy. V dneSni informacni dobé je nezbytné mit neustdlé pribézné
informace. Vyhodnocovani vysledkli poméaha pii koncipovani dalSiho postupu.
(Hola, 2006, str. 36)

Cyklus internich aktivit PR 1ze vidét na schématu:

Obrazek 1: Cyklus internich aktivit PR

Vypracovini taktik

kA
i

Firma 7

postupi
Zpétnd vazha Vypracovini taktik
| postupi
kY
Zaméstnanci L Vypracovini taktik
(interni vefejnost ) postupu

Zdroj: Hol4, 2006, s. 37

Interni PR komunikace je dilleZitou souéasti interni komunikace. Casto byva

kladena do pozadi nebo opomijena. Firmy vkladaji finan¢ni prostiedky spiSe do
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externtho PR nebo do marketingové komunikace za ucelem budouciho realného
finan¢niho zisku. Management si ¢asto neuvédomuje, Ze potfeba interniho PR je na
stejné stupnici jako externi PR nebo marketing. Fungujici interni PR jsou pak silnym
firemnim nastrojem, ale pouze za predpokladu fungovani dalSich prvka firemni
komunikace. VSechny prvky musi mit spole¢ny cil, strategii a zaklad. Neodpovida-li
napiiklad vnéjSimi néstroji prezentovanid image firmy s interné prezentovanymi
hodnotami a cili, dochéazi tak k rozporu a interni komunikace ztraci svou funkci.
(Strategie.cz, online, cit. 2015-11-26)

Ptiklady internich néstroji/aktivit public relations lze nalézt pro vétsi

ptehlednost v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Ptiklady internich aktivit PR

Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu, déni ve firmé, strategiich,
planech a jejich plnéni prostiednictvim
pravidelnych firemnich nebo tymovych setkani, e-mailové zpravodajstvi nebo
pravidelnych rubrik na internetu

Intranet
Diskusni fora, soutéze

Pravidelné manaZerské pochiizky mezi zaméstnanci, diskuse

Interni Skoleni, spolecenské a sportovni akce

Piipadova studie, ¢lanky o produktech ¢i osobnostech firmy, tspésné projekty,
reference zprostiedkované
zaméstnanciim firemnim ¢asopisem, nasténkami nebo intranetem

Sponzoring aktivit zaméstnanci, socialni vyhody pro zaméstnance

Dny otevi‘enych dveri manaZeru (top vedeni)
Zdroj: Strategie.cz, online, cit. 2015-11-26

1.3 Firemni identita (Corporate identity)

Vnéjsi okolnosti vyvoje spolecnosti, mezi néz patii globalizace, ménici se
hospodarské a ekologické podminky, vedou organizace k vytvareni vlastni
dlouhodobé¢jsi filozofie, respektive vize, ktera nabizi budouci jistotu. Vizi lze
realizovat jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na veiejnosti. Corporate
identity (CI) nabizi nastroje k vytvoieni dlouhodobé politiky organizaci. (Pospisil,
2002, s. 8)
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Americké vyzkumy jiz dokazaly efektivnost Cl v praxi. Vyzkum ukazal ze
podniky s propracovanou image maji vyraznou prednost pii prodeji svych vyrobki a
sluzeb pred méné zakazniky cenénymi firmami. Pres 86% zakazniku stiedni t¥idy je
v USA ochotno si pfiplatit za produkty tzv. ,winning companies® (vitézné firmy),
které jsou cenové nadhodnoceny. Tento trend se dostava i do evropskych a ¢eskych
zemi. Stale vice malych i stfednich podnikli zafind vytvéret svou jedinecnou CI.
Vedou je ktomu pievazné zaméstnanci, ktefi se malo identifikuji s produkty a
filozofii firmy. Zteteln¢ vytvorené¢ CI umoziuje nasledné jednodusi PR praci daného
podniku. Za slozky firemni identity se povazuje: firemni filozofie (Corporate
philosophy — CP), firemni design (Corporate design — CD), firemni komunikace
(Corporate Communications — Ccom), firemni kultura (Corporete culture - Ccu),
firemni produkt (Corporate product — Cpro), firemni image (Corporate image —
Cimg). (Svoboda, 2009, s. 28)

Cilem CI je vytvorit jednozna¢nou prezentaci spole¢nosti za pouziti vnitini i
vnéj§i komunikace. Hlavnim poslanim CI pro vnitini komunikaci je dat
zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé€, kterd povede ke zlepSeni jejich pracovni
moralky. Hlavnim poslanim CI pro vnéjs$i komunikaci je firmu jednozna¢né odlisit a
posilit tak jeji konkurenceschopnost. (Planava, 2005, s. 15)

Celkoveé piisobeni organizace je tim vyraznéjsi, ¢im vice se vefejnost,
s vnitinim i vné&j§im prostiedim firmy, ztotoziuje. Atraktivita identifikace vychazi
z nepiedvidatelnosti spolecenskych zmén, které Vv soucasné dobé ovliviiuji trh.
(Pospisil, 2002, s. 18)

Dle Svodoby jsou cile CI napliovany informaéni a komunikacni funkci, funkci
budovani image, funkci ovliviilovani vztahi a integra¢ni funkci. (2009, s. 30)

Struktura Cl spoc¢iva v praxi na nasledujicich komponentech:
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Obrazek 2: Konstrukce korporatni identity v praxi

corporate identity
podnikovi identita

b

corporate philosophy
podnikovi filosofic

corporate culture product
podnikovi kultura produkt

corporate image
podnikovy image

corporate design
podnikovy design

cOrporate communicaton
pu:lnik(:ré komunikace

Zdroj: Svoboda, 2003, s. 82

Vyse uvedené schéma Ize nalézt témét v kazdé publikaci zabyvajici se
corporate identity, avsak Veber et al. ve své publikaci ,,Management. Zdklady,
prosperita, globalizace* zavedenou konstrukci pietvoiil. Podnikovou filosofii ze
schématu odstranil a do prostiedkil ptidal chovani organizace (corporate behaviour),
které definuje jako: ,,zpiisob chovani a jednani pracovnikit organizace navzdjem a
viici okoli, reakce organizace na urcité podnéty (napr. zakaznikii, dodavatelu, statni
spravy)“. (2000, s. 700). Ostatni autofi danou problematiku tadi do oblasti
podnikové kultury.

Corporate identity bezpochyby vychazi z nastaveni a realizace corporate
philosophy (filozofie organizace). Vychodiska corporate identity maji zasadni
vyznam 1 v organizacich nepodnikatelské sféry. Statni a nevladni organizace, nadace
¢i spolky podstatu své filozofie §ifi spiSe prostfednictvim svych programi ¢i €ind.
Nelze tvorbu filozofie organizace obejit a vytvorit komplexni corporate identity bez
jejiho definovani. Firmy (zejména velké a stfedni) ji maji, ale nedokazi s ni efektivné
pracovat. Pokud je cilem firmy na trhu uspét, musi neustale pe¢ovat o moderni Styl,
ktery bude zarovenn dobovy a korporatni. Cilem je oslovit zékaznika. (Némec a
Littova, 2006, s. 135 — 154)

Prvnim praktickym krokem pii vytvareni korporatni identity je vizualni

zviditelnéni firmy znamé jako corporate design (design organizace). Jedna se o
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jednotny firemni styl, jehoz cilem je sjednotit vSechny prvky organizace jako jsou
znacky, obaly, firemni literatura, inzeraty, billboardy, do jediné zndmé vizudlni
podoby. Corporate design musi jasné odrazet podnikovou identitu a vytvafet image
organizace. Usp&$ny byva hlavné tehdy, pokud se objevuje v dlouhodob&jsim
¢asovém horizontu. Corporate design tedy spadd do dlouhodobé strategie organizace
a lze ho také oznalit jako ,jednotny design“ ¢i ,jednotny vizualni styl“, ktery
zahrnuje znacku, rastr, pismo, barvu, design, architekturu a jiné prostiedky.
(Svoboda, 2009, s. 33)

Znackou se rozumi identifika¢ni symbol, slovo, poptipadé kombinace prvk,
které oddéluje firmu, sluzbu ¢i jeji vyrobek od konkurence. Znacka je pfedstava, jez
u cilové skupiny vytvaii jméno firmy nebo daného produktu. Za znacku lze
povazovat firemni oznaceni, symbol, logo, které reprezentuje pitivod produktu ¢i
sluzby. (Kopecky, 2013, s. 181)

Rastr je jednotny graficky format. Stanovuje layout (layout — grafické
rozvrzeni tiskové nebo elektronické stranky) a vizualni vzhled podnikovych tiskovin.
Rastr umoziiuje piijemci napt. firemni korespondence jednoduSe identifikovat
odesilatele. (Dolensky, 2007, s. 12)

Pismo je v prvni fad¢ zprostfedkovatel sdé€leni, proto by mélo byt snadno
¢itelné. VétSina organizaci si z toho divodu voli uréity typ pisma, ktery by mél byt
uzivan ve vSech firemnich dokumentech, aby se dosdhlo jednotného a
nezaménitelného stylu tiskovin dané organizace. (Dolensky, 2007, s. 13)

Barva zaujima na stupnici corporate identity jeSté vysSi misto nez podnikova
znacka. Barvy piasobi na pfijemce intenzivnéji nez tvary a formy, z divodi
vyvolavani asociaci. Firemni barva podtrhuje charakter podniku. (Tamtéz, s. 13)

Design a architektura spoluvytvaieji obraz daného podniku. Podnikové
prostfedi tak piisobi na navstévniky 1 zaméstnance urcitym dojmem, ktery u nich
atd. Sem spadaji i dopravni prostfedky ¢i obleceni (tzv. dress policy — oblékani
zaméstnancl — se spiSe fadi pod chovani zaméstnanct do tzv. corporate culture).
Design a architektura zprostfedkovavaji pocity, dojmy a zazitky (to samé plati i pro
design vyrobku). Dle Svobody se CD rozpracovava do podnikového design manualu.
Jedna o jisty druh podnikové legislativy, vydany a pfijimany jako podnikova norma.

Design manudl podrobné stanovuje zpiisob pouzivani organizacnich znacek, rastru,
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pisma, designu, architektury, atd. Defacto vSe, co lze zafadit pod corporate designu.

Design manual by mél obsahovat nasledujici, ptipadné podobny, pracovni postup:

1. Priprava:
1.1 Analyza situace feSeni CD.
1.2 Vytvoreni nové komunikacni strategie a definovani zodpovédnych osob.
2. Zpracovani:
2.1 Shromézdéni tvar¢ich navrhi.
2.2 Odsouhlaseni tvurcich ndvrhi realizacniho tymu.
2.3 Realizace a tisk definitivnich navrhu.
3. Uplatnéni:
3.1 Piikaz k realizaci CD v podniku.
3.2 Propagace nového CD.
3.3 Trvala kontrola a konzultace uzivani corporate designu.
3.4 Sbér informaci o uzivani.

3.5 Rozhodnuti ke zménam (redesign, upravy, atd.). (Tamtéz, s. 35)

Corporate communications zastieSuje komunikaci organizace a udrzuje jeji
jednotnost. Cilem komunikace organizace je: ,,... to be complex in nature. This is
especially so in organizations with wide geographic scope, such as multinationals
firms, or with wide range of products or services, where the coordination of
communications often appears to be a balancing act between corporate
headquarters nad the various divisions and business units. However, there are other
significant problems in developing effective corporate communiactions strategies.
(, ... byt prirozené komplexni. Je tomu tak potreba zejména v organizacich s Sirokym
zemépisnym rozsahem, jako jsou nadndarodni spolecnosti, nebo u vyrobkii a sluzeb S
Sirokou Skalou, kde je potreba vybalancovani komunikace mezi Feditelstvim
spolecnosti a riznych divizi a obchodnich jednotek. Nicméne, jsou zde i dalsi
vyznamné problémy v rozvoji ucinnych firemnich komunikacnich strategii.)*
(pteklad: autor) (Cornelissen, 2004, s. 23). Piikladem tomu muze byt, Ze kazdou
vrstvu vefejnosti spojuje s organizaci jiny druh zajmu. Kazda cilova skupina je tim
padem jinak citlivd na pfijimani informaci. Corporate communications tvoii podle

odborniki hlavni druhy komunikace S konkrétnim obsahem a dosahem: corporate
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design svymi jednoticimi prvky pusobi v kazdém druhu CCom organizace; public
relations pomoci pifimych i neptimych komunikaénich forem zprostiedkovava dialog
spoleCnosti s vetejnosti; corporate advertising (firemni reklama) zahrnuje placenou
reklamu v médiich, ktera je zaméfena na cilové skupiny marketingu dané firmy; pti
propagaci stanovisek organizace vyuziva pfrilezitosti se vyjadfit k politickym,
spoleCenskym a dalSim vefejnym otdzkdm; vefejnd vystoupeni zajist'uji
predstavitelim kazdé organizace postaveni vazéna kitad¢ funkci v riaznych
institucich a organizacich; human relations (lidské zdroje) organizace uziva
k podpote vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot, ¢i k inzerci v piipadé potieby
pracovni sily; investor relations (vztahy s investory) se zaméfuje na akcionafe
podniku, kterym prostiednictvim vyro¢nich valnych hromadami ptedava obchodni
zpravy, vyrocni zpravy, apod.; employee relations (zaméstnanecké vztahy) cili na
interni zakazniky (zaméstnance organizace/firmy); government relations (vztahy s
vladou) zastit'uje lobbing, ktery se zaméfuje riznymi zptsoby na rozhodujici 0soby
ve vlade, statni spravé, apod.; pii university relations (univerzitni vztahy) organizace
a spolecnosti potiebuji spolupracovat s vysokymi skolami, které pro né¢ vychovavaji
budouci kvalifikovanou pracovni silu; industry relations (vztahy s odvétvimi) buduje
vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery prumyslu; minority relations (vztahy
s menSinami) cili na budovani vztahti s narodnosti mensinou ¢i komunitou.
(Svoboda, 2002, s. 15)

Naopak, dle Hortona existuji pouze dvé formy corporate communications -
uspéch ¢i neuspéch okamzit¢ promita do ekonomického rustu ¢i upadku dané
organizace, kdezto uspéch ¢i nelspéch interni komunikace se do trzeb podniku
okamzité nepromitnou. Validitu daného sdéleni ukazuje na aktérovi seller (prodejce):
... a single seller does not need internal communication. The seller is dependet on
him - or herself to make the sale.” (,... jediny prodejce nepotiebuje interni
komunikaci. Prodejce je zavisly pouze na sobé samém zrealizovat dany prodej. )
(pteklad: autora) (Horton, 1995, s. 23)

Do oblasti Corporate Communications Ize zafadit kompletni mix
marketingové komunikace — nadlinkovou komunikaci (ATL) i podlinkovou
komunikaci (BTL) do které patii public relations, osobni prodej, direct marketing,

podporu prodeje a reklama. Zvlasté v poslednich tfech prvcich komunikaé¢niho mixu
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hraje vyznamnou roli corporate design. Jeho role je vSak ve formé, obsah je soucasti
Corporate Communications. (UnieGrafického Designu, online, cit. 2015-11-10)

Nejlépe vystihuje korporatni kulturu definice z amerického podnikatelského
Casopisu Inc.: ,,Corporate culture refers to the shared values, attitudes, standards,
and beliefs that characterize members of an organization and define its nature.
Corporate culture is rooted in an organization's goals, strategies, structure, and
approaches to labor, customers, investors, and the greater community.“
(., Korporatni kultura odkazuje ke sdilenym hodnotam, pristupu, standardim, a
benefitiim, které charakterizuji cleny dané organizace a definuje jeji podstatu.
Korporatni kultura je zakorenéna v organizacnich cilech, strategiich, strukture, a
pronika i do prdce, k zdkaznikim, investorum a Kvyznamnym komunitam.")
(pteklad: autor) (Inc., online, cit. 2015-11-12). Jak jiz bylo zminéno, lidé v soucasné
dobé pocituji ztratu identity a orientaci v oblasti hodnot. Corporate culture
napomaha tyto deficity odstraiiovat — umoziuje seberealizaci na pracovisti, nabizi
zapojeni v humanitarnich, ekologickych oblastech i dalSich oblastech. Kottler
zminuje, ze firemni kultura ma vyznamny vliv na ,dlouhodobou firemni
ekonomickou vykonnost“, kdy bylo zjisténo, ze firmy budujici corporate culture (se
zam¢efenim na zdkaznika, stockholdery a zaméstnance) piekonavaji firmy, které
corporate culture nepodporuji ve vynosu o 682% oproti 166% (jedna se 0 méfeni,
které probihalo v ¢asovém rozmezi 11 let). Dale pak ma firemni kultura vliv na
uspéch ¢i neuspéch firem v nasledujici dekadé (nizké firemni kultury zpomaluji
adaptaci novych strategii a taktickych zmén). Korporatni kultura mtze blokovat silné
a dlouhodobé finan¢ni vykony nebot’ firmy, které podporuji nemoralni chovéni a
potlacuji zmény, které jsou pro firmu pfirozené, maji tendenci vyjit najevo pravé
v dobé, kdy se firmé¢ dafi. Mezi posledni vlivy podle Kotlera patii fakt, ze firemni
kultura podporuje zvyseni vykonu u zaméstnancu. V tomto piipadé je potieba, aby
zména byla v dlouhodobém c¢asovém horizontu komplexni, coZ je V mnohych
firmach velmi obtizné (i pokud maji vyhodu stabilntho a vizionafského
managementu). (Kotler, 1992, s. 11)

Corporate product (produkt organizace) feSi v hlavni mife marketing dané
organizace. Nabidka produktt a sluzeb je v corporate identity podstatou existence

organizace. Je tedy nemozné, aby jeji CI spocivala na konkrétnim designu ¢i
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komunikaci. Spole¢né s corporate designem, corporate communications a corporate
culture tvoii produkt organizace jednotny celek. (Svoboda, 2002, s. 45)

Corporate identity pomaha lidem rozpoznat spole¢nost naopak corporate
image je souhrn viry a pocitli o organizaci. Corporate image je tedy vysledkem vSech
experimentl, dojmu, viry, pociti a znalosti, které osoba o organizaci vlastni.
Vykresluje firemni zaméry, které by méli byt stejné vnimany i na trhu (trh obsahuje
firmu jako takovou). Firmu zajima, jakou image si o ni jeji cilovi zakaznici vytvorili
a zda koresponduje s idedlem, ktery management na trhu $itil. Ve vétsing piipadi,
lze vSak dojit kzavéru, ze image, kterou zdkaznici ztrhu pfijimaji,
neodpovida image, kterou pro n¢ management vytvoril. Podle Dominique Boucheta
(profesora na katedie ,,Department of Marketing“ na universit¢ South Denmark) je
zakladem kazdé firmy kultura. Ta se ve velkém méfitku promitd do image firmy. Pro
pochopeni propojeni corporate image, corporate identity a corporate culture vytvoril

tabulku, kterou pojmenoval ,,Corporate Management* (Korporatni management):

Tabulka 5: Korporatni management

PROBLE
FORM OF M/DISCIP
FRAME IDENTITY K&i{;’ggsg‘s LIN
(KONSTRUKCE) (FORMA SLOVA) (PROBLE
IDENTITY) M/QISCIP
LiINA)
How the company is (gzgm:m)
perceived by the market - Goodwill Ma?keting
not least by its most Ascribed | (Dobra povést) (Marketin
Corporate image (Firemni image) important audiences. identity Reputation 9)
(Jak je spole¢nost (Ptipisované (Reputace) Public
vniména na trhu - v identity) Rumors relations
neposledni fadé¢ jeho (Klepy) (Vztahy s
nejdilezitéj$imi divaky.) Y
vetejnosti)
How does the company .
perceive the market and Brap d Consisten
itself (Znacka) ce.
(Jak spole¢nost vnima trh (tggg) (Kﬁzz;sm
a sama sebe.) Factual g
. . . . . identity
Corporate identity (Firemni identita) | How does the company (Redlnd
presents itself - identia)
consciously and Advertising Marketing
unconsciously (Reklama) (Marketin
(Jak se firma prezentuje 9)
sama - védomé i
nevédome.)
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market. p9||t|cs ’ on
(Jak§m druhem znatek je (Zames_tr_lanecka (Organiza
reprezentovano na trhu.) Value politika) ce)
identity -

Corporate identity (Firemni identita) Ideal image Human
What does it wish to (Hodnota - ressource
communicate to the identity) Building and | managem

market. morg ) ent
(Co si pteje komunikovat (Budf)vam a (Manage
trhu.) vice) ‘ mer:lt

lidskych

zdroji)

Taboos

- (Zékazy)
Basis and . e
Which fundamental code | frames for Th(ejgsbll/g us Orgfér:‘lzau
does the company rely identity - The implicit | (Organiza

Corporate culture (Firemni kultura) on. culture (Implicitni) ce)

(Na jaky zakladni kod (Zaklady a Bas?ic code Anthropol
spoleénost spoléha.) konstrukce ] 1
idetity) (Zakladni kod) ogy
(Antropol
ogie)

Zdroj: busieco, online, cit. 2015-11-15

Termin ,,consistence* (konzistence) odkazuje na skuteCnost, Ze se image
spole¢nosti miize na trhu ménit, je proto dalezité, aby firemni komunikace, ktera je
ur¢ena k externimu Sifeni — popfipad¢ internimu — jevila jako stala, identifikovana a
rozpoznatelna. To neni snadné, protoZe konzistence zavisi na zékladé spolecenskych
kulturnich koédu. Jak uvadi Dominique Boucheta: ,,What is consistent in Denmark
might be inconsistent in lItaly.” (,Co je konzistentni v Denmarku nemusi byt
konzistentni v Italii. ©). (pieklad autor). (busieco, online, cit. 2015-11-15)

Corporate image neni nic jiného nez vysledek, k némuz corporate identity
sméfuje po definovani filozofie organizace, corporate designu, corporate

communications, corporate culture a produktu organizace. (Svoboda, 2009, s. 46)
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2 NOVE TRENDY V PR

,,Bez debat, nastal novy vek komunikace. S nim prisla revoluce v PR. Tato
revoluce se tykad nejen cest, jak komunikujeme, ale tyka se komunikace jako takove.
(Phillips a Young, 2009, s. 10). Soucasné PR se rychle a dynamicky rozviji. Mnoho
zmén probihd v aplikovani samotného PR, ale také v technologiich, které ho
ovlivituji. Proto se firmy a PR agentury museji pfizplsobit technologickym
a spoleCenskym trendim, které neni snadné definovat. V¢EtSina americkych
odbornych casopisti definuje za minulé roky jiné trendy, nez lze nalézt v Ceskych
odbornych casopisech. Jeden trend je vSak spole¢ny pro vSechny — internet. Variace
trendii zaméfujici se pravé na nejveétsi a nejrozsdhlejsi komunika¢ni médium svéta
patii mezi hlavni priority jak eské, tak i americké populace. Uzeji se v této oblasti
snazi nalézt nejefektivnéjsi kli¢ k socialnim médiim, ktera se méni tak rychle, Ze je
témef nemozné zustat v obraze. Dulezitost budovani silné a konkrétni znacky a
zapojeni zakaznikil 1ze povazovat za konkrétnéjsi trend PR nez je internet ¢i socialni
vic. Vyvijeni nastroji k zapojeni konkrétnich cilovych skupin v redlném case s cilem
ziskat loajalni zakazniky, ale také obhajce znacky lze povazovat za jeden z hlavnich
trendi nejen firem, ale 1 PR agentur. Komunikace znacky nereflektuje pouze
produkt, ale také kulturu dané spolecnosti. Je zde nutné opét poukazat na skutecnost,
ze nejen zdkaznici jsou cilovou skupinou, ale také zaméstnanci
spolecnosti, komunity a ostatni za¢astnéné strany, na které PR znacky cili. Efektivni
komunikace musi byt dosazeno nejen na mistnim, ale dokonce i na svétovém trhu —
to plati hlavné u spolecnosti, které cili na cizi trh, ¢i jsou mezinarodniho charakteru.

(PramConsulting, online, cit. 2015-12-22)
2.1 Nové trendy Externiho PR
Trendl existuje cela fada, které neustile podléhaji ¢asu doby. Definovany
budou tfi trendy, které byly na PR summitu 2015 v Praze prezentovany odborniky na
danou problematiku jako nejvyznamnéjsi. Ctvrty trend byl vybran z oblasti

socialnich siti.
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Prvni trend na PR summitu 2015 blize pfiblizil Francis Ingham, generdlni
feditel Public Relations Consultants Association. Podle Francise Inghama je jednim
z vyznamnych trendd rostouci poptavka po digitalnim obsahu. Predev§im digitalni
média umoznuji monitorovat a métit chovani cilové skupiny. S tim roste potieba znat
a orientovat se v digitalni prostfedi — hlavné v socialnich sitich, které¢ usnadnili vést
dialog se zakazniky, diky ¢emuz roste jejich divéra. Firmy a PR agentury jsou dnes
v zakladech obeznameny s platformami typu Facebook, Twitter, LinkedIn a Google+
a jejich pouziti pro propagaci znacky. Za samoziejmost je dnes jiz povazovano
provozovani e-shopu a webové stranky. Digitalni budovani vztahii se rozsifilo i na
blogosféru. O blogerech se traduje, Ze jsou objektivni, nemaji divod lhat, nebot je
nikdo neplati a tim pddem u nich nehrozi korupce. Mnozi berou blogy za zdroje
aktualit nejen ze svéta, ale 1 z jednotlivych oblasti jako je IT, kosmetika, lifestyle,
apod. Inspiraci jak by méla vypadat spravna spoluprace mezi blogerem a spole¢nosti
vypovida vyrobce jeansti Levi’s, ktery ve spolupraci s blogery nataci ,,produktova

videa* 0 vyrobé svych produkt (ukazku lze nalézt na

https://www.youtube.com/watch?v=TtRFWIIJ2el). Spoluprace blogert a znacek neni
ani v CR novinkou. Stim je ve velké mife spojend i vizualizace obsahu. Obsah
podpotfeny vizualnim zobrazenim generuje mnohem vétSi dosah a zdjem, nebot’
zjednodusuje, vysvétluje a doplituje hlavni myslenku. U cilového publika vzbuzuje
emoce, coz U nich napomaha v rozhodovacim procesu. Nejzadanéjsi novinky a obsah
jsou ty s pfidanou hodnotou — k tomu Vv posledni dob¢ slouzi kratka videa, ktera
obsah nalezité podpoii. (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-22)

Druhy trend byl prezentovan dlouholetym $éfredaktorem online ¢asopisu GE
Reports Tomasem Kellnerem. Jedna se o trend ,,zprostiedkovatele dobrych piibéhu®.
Existuji situace, kdy obsah musi vzejit od samotnych odborniki uvnitf firmy — tento
fakt prezentoval Tomas Kellner na online ¢asopise GE Reports, ktery je vydavan
americkou spolecnosti General Electric (GE) s Sirokou specializaci zahrnujici vyvoj
tryskovych motord, produkci umélych hmot, poskytujici finan¢ni sluzby, vyrobu
lékai'ské technologie a zpracovani informaci. Casopis vznikl v roce 2008 jako reakce
na svétovou finanéni krizi. GE se rozhodla v rdmci krizové komunikace uklidnit a
informovat své klienty o vyvoji spolecnosti prostiednictvim online platformy. Tomas
Kellner obohatil informacni platformu o mysSlenku, ze za kazdym vyrobkem je

clovék — ¢lanky, které tedy denn€ plni GE Reports pochédzeji od samotnych
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zaméstnancl. VéEtSina spolecnosti se obava inspirovanim GE Reports z divodu obtizi
tvorby obsahu. Podobnou obavou zpocatku trpéla i spolecnost GE (zaméstnanci
nebudou mit na psani ¢lanka nejen Cas, bude jim chybét motivace, atd.), avSak
postupem Casu zaméstnanci pochopili, Ze tak mohou Iépe zviditelnit své projekty a
svou praci. Jako motivacni faktor zde funguje snaha vyzdvihnout zaméstnance
Vv jejich oboru. Online platforma GE tedy zachycuje skute¢né cesty k tspéchu, kterou
navstivi ro¢né 1,6 miliont navs§tévnika, ktefi shlédnou 2,3 miliond stranek. Jedna
z hlavnich rad od TomaSe Kellnera zni, aby platformy pro ctenafe podavali
informace, které jsou pro né¢ nejen dilezité, ale které ho hlavné budou inspirovat.
Inspiraci mohou zaméstnanci nalézt v oblasti platformy, kde GE informuje béznou
populaci 0 uzite¢nosti dvé prace pravé pro né. K tomu slouzi ¢lanky piiblizujici
pfinosy technologickych inovaci v zivoté lidi - napt. poskytnuti vét§siho vhledu do
boje s malarii - aby se i tyto piibéhy dostali co nejefektivnéji k cilové skupiné GE
(jedna se nejen o zaméstnance spole¢nosti, ale i celou populaci) pouziva se za hlavni
distribu¢ni kanal socialni sité. (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-22)

Ttreti trend efektivni integrované komunikace prezentoval Lukas Burda, vedouci
digitalniho oddéleni Ceské spotitelny, ktery piedstavil Paledkovi — archetypélni
eskou rodinu ve sluzbach Ceské spofitelny. V tomto piipadé se jedna o integraci
moznosti novych médii s tradi€nimi nastroji PR — jednd se o soulad vSech
komunikacnich aktivit dané znacky. Paleckovi piedstavuji propojeni nékolika
komunikacnich kanalt. Sofistikovanéjsi forma produktové komunikace byla vloZena
do 3D postavicek. Paleckovi jsou prezentovani prostfednictvim fady kanalt jako
blog, Facebook, YouTube, radio, tisk a televize — Obsluha vice medidlnich kanala
vyZaduje potfebu mnoha typli obsahtli a praci 5 agentur, kdy tfi agentury spolupracuji
s digitdlnim tymem Ceské spofitelny a dvé agentury spolupracuji s brand tymem
Ceské spofitelny. Nejlépe charakterizuje postavicky zminény blog —

http://www.paleckovi.cz/ — kde se objevuji aktuality jako: 13 véci, které Recko dalo

svétu, 16 zpisobd jak skvéle vyuzit tunel Blanka, apod. Do budoucna chce Ceska
spofitelna 3D postavi¢ky pouzit na prohloubeni finanéni gramotnosti v CR. S tim se
vSak objevuje riziko piekroCeni hranic neformalni komunikace, které vedou
Kk negativnim reakcim ze strany publika. Lukas Bunda na summitu popsal piiklad,
kdy byl vlozen na blog piispévek hlavy 3D rodiny, ktery reagoval na nésledné
fotbalové derby, kdy se pfiklonil na stranu Sparty. Reakce ze strany Slavistl byla
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okamzitd a negativni. Zpétnd vazba Slavie vytvofila fet¢zovou reakci negativnich
ptispévkl dalSich ctenafd, které takto vyhranéné téma na blogu necekali.

(Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-25)

Obrazek 3: PaleCkovi - Pro¢ v derby vyhraje Sparta
PALECKOVI.su0c

6 duvodu, proc v derby
vyhraje Sparta

-
~

Tak se nam to blizi. Sesivky budon hostit Zeleznou Spartu a ji jsem

piesvédéene), Ze vim, jak to dopadne. Ptite se proé?

Zdroj: Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-25

Ctvrty trend je také z oblasti digitalni sféry — jedna se o trolling. Sdileni
informaci, které je mozné diky socidlnim sitim, které propojuji skupiny lidi, nenesou
vzdy pouze kladné reakce na zvetejnény piispévek. Trolling je internetova guerilla,
ktera se ve velké mife vyvine ze selhani, chyb a pfeslapti autora/autord daného
ptispévku. Trollové se tcastni diskusi socidlnich siti ¢i diskusnich férech. Mezi
hlavni terce trolld patii socidlné-politické motivy. Ter¢ trolli se da rozdélit na 3
kategorie: trouba, zlo a Silenec. Tyto tii kategorie spadaji pod tzv. ,,typologii blbce*.
Kategorie se od sebe daji rozeznat podle umysli, metody obrany proti trolltim, tak i
podle zplisobu utoku trolli. Trouba nevi, co déla, vétSinou se jedna o ¢loveéka, ktery
neméa negativni vedlejsi motiv, ale dafi se mu opakovat nasledujici chyby:
pravopisné chyby, Spatné vyjadifovani, vyhlaSuje nesmyslné soutéZe ¢i1 sméSné
slogany. Trollové se danému ,,troubovi‘ spiSe posmivaji jeho nevédomosti a socialné
nevhodnému chovani — ptikladem muize byt Olga Lounova (Ceska zpévacka a
herecka), kterd na jafe roku 2015 potadala seminaf ,,Jak uspét v uméni“ za vstupné
1600K¢. Ten vyvolal diky aktivitdm trolld na facebooku ptes 10 tisic nezdvaznych
potvrzeni z4jmu o seminaf 1 lavinu dotazil, které svym vzezienim davaly jasné

najevo, ze autofi pfispévkll neberou organizatorku seminéie vazn¢:
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Obrazek 4: Facebookové reakce na nabidku seminare ,,Jak uspét v uméni*

a Jakub Nohava

Dobry den, chtel bych na akci prodavat trdelniky. Musim platit vstup i kdyz
uz jsem uspesny?

E Martin Tady Neni

Dobry den, chtél bych se zeptat, zda bude na akci mozné zakoupit i néjaké
hrnce. Dékuiji za odpovéd

Dominik Pecka

Dobry den jsem zacinajici stagnujici umélec-rodi€ a syn, ktery ma syndrom
vyhofeni a nevi co se svym talentem. Také jsem nadSenym rybafem a rad
bych pronikl do tajemstvi éeskych vod. Jo a potfeboval bych taky kondi¢ni
jizdy. Je pro mé tento seminar vhodny? Rad bych vyholil néjaky chechtaky.
Dikes a pacek.

Zdroj: CiliChili, online, cit. 2015-12-25

V soucasné dob¢ je na socialnich sitich zastoupena pievazné kategorie zla.
Jedna se o projevy xenofobie, rasismu a homofobie. V tomto piipad¢ trollové daného
pfispévatele ,,zivi“ k €astéjSim a rdzn&j$im projeviim a snaZzi se nepravdivé piispévky
vyvracet pomoci jejich vlastnich ptispévki. Do této kategorie patfi pievazné
politicka agenda a ptiliSnad motivace. Piikladem zde mize byt Klara Samkova (¢eska
advokatka se specializaci na obc¢anské a rodinné pravo, obchodni prévo, tstavni
pravo a lidska prava), jejiz facebookovy profil je castou ukézkou projevl této
kategorie. Zachytit nevhodny pfispévek neni jednoduché nebot autorka po
zaznamenani trollingu svij i trolli pfispévek témét okamzité maze. Mazani se vSak
prilis netyka kategorie Silence, kdy se jednd Casto o Cloveka, ktery je ve svém
chovani nepiedvidatelny a ¢asto sdm nevi, co €ini. Jeho jednéni je pfevazn¢ zkratove,
jeho tmysly mohou byt neskodné, ale Casto podporuji nespravnou véc. Prikladem
muze byt i Jiti Vyvadil, ktery prostfednictvim facebookové skupiny — Neprojdou —
organizoval protesty proti prijezdu amerického konvoje Ceskou republikou.
(ParlamentniListy.cz, online, cit. 2015-12-25)

Nejlepsi obranou proti trollim je prevence. Cilem trolla je vzdy pobavit se.

Jaroslav Cerman — profesionalni troll ¢eského internetu — radi: ,, Nechces-li byt
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troubou, kontroluj po sobé pravopis. Nechovej se k uzivateliim na socialnich sitich
jako k detem, nejsou jimi. Pokud udélas néjakou hloupost, omluv se. Humor vyuzij
jen, kdyz jsi si jisty, Ze je vtipny. Vyhybej se citlivym tématim, ktera by se mohla
obrdatit proti tobe, a nedélej ze sebe vic, nez jsi. Pokud uz troubou jsi, preckej to. Nic
netrva vecné a trolly to prestane bavit. “* (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-
22). V anglicting€ se jedna o slovni spojeni: ,, Do not feed the trolls.” — znamé pod
zkratkou DNFTT (,,Nekrm trolly*). Jedinou pomoci proti trollingu je nerecagovat na
komentare. (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-30).

V roce 2016 dojde ke zméné komunikacnich priorit vétsiny firem. Pfevazna
vétsina firem se zaméfi na budovani dobrého jména a reputace jejich znacky
souvisejici s tvorbou obsahu a aktivnéjsi pouzivani digitalnich médii a socidlnich siti
— dané informace ukdzal vyzkum spole¢nosti PRAM Consulting. Do prizkumu se
zapojilo celkem 103 PR manazerii a osob odpovédnych za komunikaci piednich
firem v Ceské republice — 59% respondentt jsou zaméstnanci velké firmy
zaméstnavajici vice nez 200 osob a zbytek respondentli pracuje ve stfednich
a malych firméach s 50 az 200 zaméstnanci. Témét tii Ctvrtiny (72%) respondentl
piisobi ve firméch, jejichz sidlo je na uzemi Ceské republiky a z toho 28% pracuje ve
firmach se sidlem v zahrani¢i. Zaméfeni firem, z niz respondenti pochazeji, jsou
klicova odvétvi trhu jako: spotiebni elektronika, finance a bankovnictvi, IT
a vypocetni technika, maloobchod, vyroba, média a telekomunikace. V prizkumu
vice nez polovina respondentli odpovédéla, Ze v roce 2016 bude jejich spolecnost
klast vétsi diraz na digitalni komunikaci (55%) a komunikaci na socialnich sitich
(52%). V poctu odpovédi predéila tradi¢ni vytvareni vztahti s médii, které ovsem
zustava velmi dileZitou aktivitou pro 39% respondenti. Obsahova tvorba je dilezita
pro 43 % respondentli. Vysledky také ukazuji, Ze PR a komunikace ma silnou
podporu u vedeni spole¢nosti. 64% respondenti vidi PR jako nezbytné pro posileni
obchodniho ristu a pozitivni reputace znac¢ky. To dokazuje pohled 78% respondentd,
ktefi vidi PR jako nastroj ke zvySovani prodeju spolec¢nosti. (PRAMConsulting,
online, cit. 2015-12-25)
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2.2 Nové trendy Interniho PR

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.3.2 ,Interni public relations®, témet
vSechny typy externi komunikace se uzivaji i pfi interni komunikaci — zde se jedna o
stejny piipad — vSechny trendy uvedené v podkapitole 2.1 ,Nové trendy vnéjsiho
PR* jsou ve spolecnostech a PR agenturadch uzivany i pfi tvorbé a implementaci
interniho PR. V kazdé spole¢nosti samoziejmé existuji trendy, které jsou v dané dobé
pro danou spolecnost charakteristické. Charakteristiku specifickych internich trenda
nelze ziskat, pokud dand osoba neni se spoleCnosti svdzana zaméstnaneckym
statusem. Nékteré specifické interni PR nastroje a trendy pouzivany v DHL IT
Services Prague (v obdobi autorova ptisobeni na pracovisti od zaii 2014 do 20. Gnora
2016) budou charakterizovany v paté kapitole. (PRAMConsulting, online, cit. 2015-
12-25)

Interni i externi PR jsou Vv soucasné dobé stale zadanéjsi a diky digitalnim
médiim i mocnym nastrojem propagace. Spoleéné s content marketingem
(obsahovym marketingem) V poslednich nékolika letech vytvareji nepostradatelny
soulad, kdy diky stirdni hranic mezi jednotlivymi PR a marketingovymi aktivitami se
oba tyto nastroje stavaji komplexné uzivanymi. To vSe jde pouze se znalosti

fungovani digitalniho svéta. (Marketing.Journal.cz, online, cit. 2015-12-25)
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3 SPOLECNOST DEUTSCHE POST DHL GROUP

Deutsche Post DHL Group (DPDHL Group) se sklada ze dvou hlavnich
obchodnich organizaci (tzv. core business organizaci): DHL a Deutsche Post.
Dohromady obé¢ hlavni obchodni organizace eviduji ptiblizné¢ 480 000 zaméstnancii
ve vice nez 220 zemich. Spolecnost se snazi o zachovani postovnich sluzeb pro
Némecko a jejim cilem je stat se logistickou spolecnosti pro cely svét. Sklada se ze
dvou piliia — jeden se zamé&fuje na poStovni a druhy na logistické sluzby. Deutsche
Post DHL Group klade diraz na kvalitu sluzeb a zavadéni novych produkti pro
elektronickou komunikaci. Zaroven prostiednictvim programid Vv oblasti ochrany
zivotniho prostiedi, zvladani katastrof a vzdé¢lavani, prispiva ke spoleCenské
odpovédnosti. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

DHL IT Services, jejiz interni PR je pfedmétem této prace, spada pod
organiza¢ni jednotku Global Business Services (GBS), spadajici do skupiny
Deutsche Post DHL Group. GBS je interni jednotka vyc¢lenéna z jednotlivych divizi,
ktera spada pod hlavni obchodni organizaci DHL. GBS ma za tkol poskytovat
sluzby sdilené napfti¢ spolecnosti.

DHL se nachézi ve vice jak 220 zemich. Jedna se o nejglobalngjsi spolecnost
na svété, ktera zaméstnava okolo 325000 zaméstnancim. Sklada se ze Ctyf
zakladnich divizi poskytujicich sluzby po celém svété: DHL Express; DHL Post —
eCommerce — Parcel; DHL Global Forwarding, Freight; DHL Supply Chain. DHL je
soucasti postovni a logistické skupiny Deutsche Post DHL Group. Znacka DHL ma
predstavovat osobni angaZovanost, proaktivni feSeni a lokalni pevnost v mistnim
businessu stejn¢ tak jako v mezindrodnim prosttedi dorucovani, logistiky a

postovnich operaci. (DHL, online, cit. 2016-01-08)

Obrazek 5: Logo DHL

Zdroj: DHL, online, cit. 2016-01-08
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Deutsche Post dorucuje postu a baliky pro celé Némecko, specializuje se také

na marketing dialogu, distribuci tiskovych produkti a feSeni otdzky tykajici se

korporatni komunikace. Zaméstnava v Némecku zhruba 183 000 zaméstnancu.

Kazdy den doruc¢i okolo milionti dopisti, denn¢ zameéstnanci najezdi a nachodi

1470 583,90 kilometrd (pro piedstavu — to je vzdalenost jako 30x kolem zem¢).

Podporuji zivotni prostfedi (vlastni 33 000 vozidel na elektricky pohon). Znacka

Deutsche Post ma reflektovat zkratku pro osobni blizkost, spolehlivou kvalitu a

prukopnické sluzby. Deutsche Post je soucasti postovni a logistické skupiny
Deutsche Post DHL Group. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

Obrazek 6: Logo Deutsche Post

Zdroj: DHL, online, cit. 2016-01-08

Pro pochopeni rozdéleni a fungovani spolecnosti Deutche Post DHL Group

napomuze nasledujici:

Obrazek 7: Struktura spole¢nosti Deutche Post DHL Group

Deutsche Post DHL
Deutsche Post ‘QY —arsse
The Post Service The Logistics Company
for Germany for the World

Deutsche Post - our highly successful
mail business and a world-class
benchmark in technology and efficiency. It
is the foundation which enabled our
international expansion

DHL represents our broad portfolio of
logistics businesses and our comprehensive
international footprint. It also stands for the
rewarding growth opportunities of the global
logistics industry

Global Business Services (GBS)

Eunding of oantral servioes for all

2t Deutsohe Post DHL

Zdroj: DHL, online, cit. 2016-01-08
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3.1 Pi‘edstaveni prvni hlavni obchodni organizace Deutsche Post

Prvopocatky formovani spole¢nosti Deutsche Post spadaji az do roku 1490,
kdy se tustfedni postavou vznikajiciho poStovniho systému stal Franz von Taxis,
ktery uspésn¢ vytvoftil dodavatelskou sit’, ktera do 16. stoleti pokryvala celou zapadni
Evropu. Za zéklady Deutsche Post 1ze povazovat mezindrodni dohodu o vzdjemné
piepravé posty, kterd byla podepsdna dvaceti dvéma narody 9. fijna 1874. Diky ni
vznikla ,,VSeobecna posStovni unie* ze které se v roce 1878 stala ,,Svétova postovni
unie®. Deutsche Post se formovala v letech 1989 az 1995 v dasledku vydani dvou
zakond o struktuie post a telekomunikaci, kdy byly vSechny postovni spolecnosti
pfeménény na akciové spolecnosti spadajici pod soukromé podnikani. V roce 1998
zacala skupovat akcie DHL a do roku 2002 Deutsche Post ziskala zbyvajici akcie a
predala veskery obchod tykajici se expresni a logistické dopravy pod hlavicku DHL.
V roce 2009 bylo oznameno, ze Deutsche Post a DHL skupiny budou nyni znamy
pod jednotnym nazvem ,Deutsche Post DHL Group“. V roce 2014 piedstavila
Deutsche Post DHL Group novou strategii pro rok 2020: ,,Focus.Connect.Grow*
(Soustfedéni. Spojeni. Rast). Strategie si klade za cil dale upevnit pozici spole¢nosti
jako hlavni postovni spole¢nosti pro Némecko a logistického poskytovatele pro cely
svét. Deutsche Post DHL Group je zaloZena na tiech pilitich: Focus, Connect, a
Grow (Soustfedéni, Spojeni a Rust). (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-
01-08)

Globalni program spolecnosti nazvany jako ,,First Choice* (Prvni volba)
posiluje soustfedéni spolecnosti na zakazniky. Deutsche Post DHL Group zahdjila v
ramci celé skupiny aplikaci programu na zacatku roku 2006. Cilem je vytvofit rust
organizace prostiednictvim silné loajality zakazniku. ,,First Choice* je vice filozofie
spolecnosti nez program. Zameéstnanci jsou piimo zapojeni do procesu neustalého
zlepSovani se snahou promény zakazniki v oddané fanousky spole¢nosti. ,,First
Choice* se stala jednim z klicovych prvkd firemni strategie. ,,First Choice* je
zdaleka nejrozsahlejsi program Deutsche Post DHL Group, ktery mobilizuje vSechny
zamé&stnance spolecnosti. Metoda zahrnuje systematickou a intuitivni sadu krokd,
kdy je spokojenost zakaznika méfena a procesy jsou analyzovany krok za krokem.
Problémy jsou identifikovany a feSeny prostiednictvim tzv. ,,performance dialogu*
(vykonnostniho dialogu). (Deutsche Post DHL Group, onling, cit. 2016-01-08)
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Jedna z hlavnich zasad spolecnosti je ,,Respect & Results” (Respekt a
Vysledky), kterd ma napomadahat k posilovani spoluprice mezi zaméstnanci a
demonstrovat tctu k lidskym pravim. Pro zasadu vyuziva spole¢nost motto ,,Living
Responsibility“ (Zijeme odpovédnosti), kterou spole¢nost piispiva k ochrané
zivotniho prostfedi (s pomoci programu GoGreen), zvladani katastrof (s pomoci
programu GoHelp) a vzdélavani (s pomoci programu GoTeach), a podporuje
humanitarni praci zaméstnanci. ,,GoGreen“ (Bud’'me zeleni) je program ochrany
zivotniho prostiedi. Hlavnim cilem programu je snizeni emisi sklenikovych plyni
(pfedevsim CO2). Jadrem ,,GoHelp* (Pojd'me pomahat) programu je strategické
fizeni katastrof a partnerstvi s Organizaci spojenych narodi (OSN). Prostfednictvim
programu ,,GoTeach” (Pojd'me ucit) Deutsche Post DHL Group spolupracuje se
dvéma dlouholetymi partnery: ,, Teach For All* (Ucte pro vSechny — sit’ vice nez 35
nezavislych partnerskych organizaci po celém svété, které sleduji spolecny cil
zlepseni a rozvoj vzdélavani) a ,,SOS Children’s Villages" (SOS détské vesnicky —
pomah4 mladym lidem ve véku od 15 do 25 let s lepSimi pfilezitostmi pro jejich
profesni kariéru, vlastni piijem a nezavislost). (Deutsche Post DHL Group, online,
cit. 2016-01-08)

3.2 Predstaveni druhé hlavni obchodni organizace DHL

Puvodné spolecnost DHL vroce 1969 poskytovala kuryrni sluzby
mezi kontinentalnimi Spojenymi staty a Havaji. Nasledné se podnikani zakladateld
Dalsey, Hillblom aLynn (podle jejich pocatecnich pismen vzniklo jméno
spolecnosti) rozsitilo mezi kontinenty, kdy firma zacala podnikat v logistice jako
kuryrni sluZzba mezi San Franciscem a Honolulu. V nékolika nésledujicich letech
expandovala do Pacifiku a brzy i do Evropy. V roce 1986 zalozilo DHL svou prvni
pobocku Expressu v Cing. Jak jiz bylo uvedeno, v roce 1998 zalala akcie DHL
skupovat némecka postovni spole¢nost Deutsche Post. V roce 2001 Deutsche Post
ziskala majoritni podil spolecnosti DHL a o rok pozdéji spolecnost zaclenila do své
struktury. O pét let pozdéji se Clenem skupiny DHL stala i Ceska logisticka
spole¢nost PPL. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

Dnes se DHL sklada ze ¢tyt zékladnich divizi - DHL Express, DHL Post —
eCommerce — Parcel, DHL Global Forwarding, Freight a DHL Supply Chain — které
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poskytujici sluzby po celém svété. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-
08)

DHL Express dorucuje ¢asove kritické dokumenty a zbozi. Pokryva vice jak
220 zemi a teritorii ve kterych poskytuji sluzby pro 2.6 milionti zdkaznikd. Hlavnim
cilem DHL Express je stat se pfedni svétovou expresni spole¢nosti. DHL EXxpress se
nachdzi ve vice jak 220 zemich a teritoriich, uskutecnil okolo 308 miliond zasilek,
vlastni vice jak 34 000 servisnich boda a okolo 38 600 vozidel. (Deutsche Post DHL
Group, online, cit. 2016-01-08)

DHL Post — eCommerce — Parcel (PeP) byla v Némecku zavedena jako
poskytovatel Siroké skaly listovnich sluzeb pod zna¢kou Deutsche Post a e-commerci
a balikové sluzby poskytuje pod znatkou DHL. Nabizi feSeni pro firemni i soukromé
zakazniky v oblasti digitalnich komunikaci. DHL Parcel v souc¢asné dobé& rozsifuje
své balikové a e-commercni sluzby v Evropé, Severni a Jizni Americe a asijsko-
pacifické oblasti. Sluzby kazdy pracovni den poskytuje 43 milionim doméacnosti, 3
miliontim firemnim zdkaznikiim, 2 milionim maloobchodnim zékaznikiim. Za kazdy
pracovni den doruc¢i okolo 64 milioni doru¢enych domacich zasilek — dopist — a
okolo 3 milionti doru¢enych domacich zasilek — balikt. Vlastni 82 center pro tiidéni
listovnich zasilek. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

DHL Global Forwarding, Freight (DGFF) je divize orientujici se na leteckou,
namoini a silniéni dopravu. Nabizi standardizovanou dopravu a specializovana feSeni
pro zékazniky Vv celé fadé pramyslovych odvétvi. V divizi je zaméstnano vice jak
42 000 zameéstnancti v piiblizné¢ 150 zemich. Obchodni model je zaloZzen na
zprostiedkovani  dopravnich sluzeb zdkaznikim a nékladnim dopravcim.
Konsolidaci zasilek se dosahuje vysSich objemi, efektivnéjsiho ndkupu nakladovych
prostor a optimalizovace dorucovacich siti. DGFF se sklada ze dvou obchodnich
unit: DHL Global Forwarding a DHL Freight. DHL Global Forwarding se zamétuje
na leteckou i nakladni dopravu a poskytuje také lodni nakladni pfepravu. Zaméstnava
okolo 30000 zaméstnanci. DHL Freight nabizi silni¢ni pfepravu. Dokaze
zakaznikim zjednodusSit komplexni dopravni procesy. ZajiStuje pfiblizné 160
silni¢nich terminala po celé Evropé, severni Africe, na Blizkém vychodé a v Severni
Americe. Freight zaméstnava 13 000 zaméstnancu V piiblizné 50 zemich v Evropé.

(Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)
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DHL Supply Chain poskytuje skladovani, spravuje pifepravu a poskytuje
sluzby v fad¢ prumyslovych odvétvi. Logistickd feSeni jsou poskytovdna V ramci
celého dodavatelského fetézce pro zdkazniky v Sirokém spektru oborii od planovani,
zajiStovani zdroji, vyroby, skladovani, distribuce, aj. Poskytuje odborna feSeni
v Sesti cilovych oblastech: zakaznici, maloobchod, technologie, véda a zdravi,
automobilovy primysl a energie. Jejich zakaznici pochazi z vice nez 60 zemi.
(Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

Blize se zaméiime na skupinu, ktera poskytuje sluzby vSem vySe uvedenym
divizim. Jedna se o interni jednotku ,,Global Business Services* (GBS), ktera spada
pod hlavni obchodni organizaci DHL. (Deutsche Post DHL Group, online, cit. 2016-
01-08)

Cilem GBS je redukovat naklady, zvysit efektivitu a kvalitu sluZeb a podpofit
klicové strategické iniciativy Deutsche Post DHL Group a kazdé jeji divize. Interni
jednotka pracuje scilem podpory ostatnich divizi a soustfed’uje se na piinos,
efektivitu a kvalitu sluzeb. GBS se d¢li na sub-organizace jako je ,,Legal Service*
(Pravni sluzby — poskytuje pravni poradenstvi), ,,Insurance and Risk Management*
(Pojistovnictvi a fizeni rizik — poskytuje pojistné programy a poradenstvi v oblasti
smluv a pohledavek), ,,Corporate Procurement/Fleet Management (Korporatni
vetejné zakazky/Lodi management — centralni bod pro zadavani zakéazek tykajici se
zbozi, sluzeb i dopravy zahrnujici lodni prostfedky). ,,Finance and HR Services*
(Finanéni a HR sluzby — poskytuje finan¢ni poradenstvi a sluzby tykajicich se
lidskych zdroju). ,,IT Services” (IT sluzby — poskytuje specializované sluzby
zamétené na vytvareni technologickych feseni a jeho implementaci). ,,IT GBS and
Corporate Center (IT Global Business Services/Firemni centrum — podporuje IT
strategie jednotlivych sub-organizaci GBS a firemni centrum). ,,Corporate Real
Estate” (Korporatni nemovitosti — centralni sprava vSech nemovitosti slouzici k
nastaveni, implementaci, zabezpeCeni a kontrole svétovych standardi v oblasti
spravy nemovitosti). ,,DHL Consulting“ (DHL Poradenstvi — poskytuje
specializované manazerské poradenstvi). (Deutsche Post DHL Group, online, cit.
2016-01-08)
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3.3 Charakteristika vybrané sub-organizace DHL IT Services

DHL IT Services je jednou z nejvétsich servisnich linek divize Global
Business Services. Sklada se z vice nez 3000 zaméstnanci, slouzici v organiza¢nich
jednotkach spolecnosti Deutsche Post DHL Group po celé Evropé, Severni a Jizni
Americe a Asii. Deutsche Post DHL Group je stale vice zavisla na technologickych
feSenich, integrovanych aplikacich a novych systémech, které jsou v dneSnim
digitalizovaném svété zakladnim ptfedpokladem pro uspéch na celosvétovém trhu
logistiky. DHL IT Services je konkuren¢nim faktorem pro ostatni divize. DHL IT
Services nabizi vyvoj (tzv. ,,Build”) a provoz (tzv. ,,Run‘) spole¢né s integraci IT
sluzeb do obchodnich divizi Deutsche Post DHL Group. Za cil si stanovuje zvySeni
efektivnosti IT, ukotveni svétové infrastruktury, zajiSténi transparentnich a jasné
definovanych sluzeb zamétenych na globalni expanzi. Stejné tak do jejich cila spada
integrované vyuziti v§ech tfi zminénych IT sluzeb po celé¢ Evropé, Severni a Jizni
Americe a asijsko-pacifické oblasti. (zdroj: interni materialy)

Za vizi si DHL IT Services stanovilo byt ,,The Proud and Passion Business
Technology Partner of Choice” (PySny a vasnivy obchodné technologicky partner
vybéru). Kazda iniciativa ze strany DHL IT Services by méla pfispivat a posilovat

danou myslenku prostiednictvim inovaci a produktivity. Logo vize je nasledujici:

Obrazek 8: Logo vize DHL IT Services
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Zdroj: interni dokumenty

Mise navazuje na vizi: ,,We transform technologies into value for DPDHL Group
through (Transformujeme technologie v hodnoty pro DPDHL Group
prostrednictvim):

= Leveraging synergies across DPDHL Group Divisions. (VyuZiti synergii

napri¢ DPDHL Group divizi.)

46



= Focusing our capabilities on our customers' needs. (Zamérujic nase
schopnosti na zdkaznické potieby.)
= Optimizing integrated and lean processes. (Optimalizujeme integraci a
zefektiviiujeme procesy.)
... and we rely on our people's IT expertise and their in-depth DPDHL Group and
logistics industry knowledge. (... a spoléhame na odborné IT znalosti nasich lidi a
Jjejich ditkladnou DPDHL Group a znalosti logistického odvétvi.) ““ (pieklad: autor)

(Deutsche Post DHL Group, online, 2016-01-08)
Stejné jako Deutsche Post DHL Group i sub-organizace IT Services vytvofila

roadmapu cild, kterych by chtéla do roku 2020 dosdhnout. ITS Roadmapa ma
podpotfit strategii Deutsche Post DHL Group. Logo ITS Roadmapy 2020 vypada

naslednovné:

Obrazek 9: Logo ITS Roadmapy 2020

B ~

ITS ROADMAP 20204

Zdroj: interni materialy

ITS Roadmapa 2020 se sklada ze tii pilifd. Prvni pilif je zaméfen na jadro,
druhy cili na spojeni organizace a posledni pilii podporuje rust v centralni skuping.

(zdroj: interni materidly)
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Obrazek 10: ITS Roadmap 2020
Our ITS Roadmap 2020
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everything we do customers growth of our

Business Units

- . . 12

Zdroj: interni materialy

DHL IT Services se skladd z n€kolika odd¢€leni. Jediné komer¢ni rozhrani IT
sluzeb pro obchodni partnery poskytuje oddéleni ,,Business Partner Management
(Obchodné partnersky management). Oddéleni poskytujici zaméstnancim a
obchodnim partnerim informace o organizacnich aktivitach, ktera se stard o aplikaci
interntho PR se nazyva ,,Communication” (zkracen¢ Comms - Komunikace). O
vytvafeni, udrzovani a neustdlé vylepSovani prostfedi pro zaméstnance spada pod
oddéleni ,,Human Resources* (Lidské zdroje). Oddéleni, kterd v ramci IT sluzeb
svazuje poptavku a projektovani Sirokého rustu sdilené IT infrastruktury sluzeb nese
jméno ,,IT Shared Services* (IT sdilené sluzby). Rizeni, koordinaci a vedeni ve
vSech oblastech informacni bezpecnosti spolecné s posuzovanim vnitinich norem a
predpisi spolu sinternimi a externimi audity spadd pod oddéleni ,,Information
Security, Risk and Compliance Management“ (Informac¢ni bezpe¢nost, rizika a
Dodrzovaci management). Podpora obchodni strategie pomoci vysoké dostupnosti,
koncové infrastruktury sluZzeb pii pouZiti stejné udrZitelnych ndkladd za provozu
24/7 ve 365 dnech v roce spadd pod oddéleni ,,Production Services* (Produkéni
sluzby). Oddéleni vytvarejici softwarové aplikace zaméfené na potieby Deutsche
Post DHL Group a ITS obchodnich divizi spravuje ,,Solution Delivery* (Dodavka

feSeni). (zdroj: interni materialy)
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DHL IT Services je globalni sub-organizace, ktera ma pobocky v Tempé (USA),
Cyberjayae (Malaysie), Praze (Ceska republika), Bonnu (Némecko) a Darmstadtu

(Némecko). (zdroj: interni materialy)
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4. INTERNI PR SPOLECNOSTI DEUTSCHE POST DHL
GROUP

Jako u vSech spole¢nosti i vV ramci spole¢nosti Deutsche Post DHL Group
jsou aktivity PR zaméfeny na zakazniky, dodavatele, akcionate, ale také na Sirokou
vefejnost. Mezi nejveétsi skupinu vnitini vetejnosti patii DHL zaméstnanci a na né se
interni PR spole¢nosti zamétuje predevSim. (zdroj: interni materialy)

Spolecnost se snazi rozvijet komunikaci se zaméstnanci od informovani o
né&jaké udalosti ¢i zmeéné az po zpétnou vazbu zaméstnancu, kterd se pro spole¢nost
Vv poslednich n¢kolika letech stala kli¢ovou a ktera je hojné¢ podporovana rozvojem
nové interni sité. Informace, které jsou predavany (nejen prostfednictvim interni
sit€¢), musi byt jednoznacné a pravdivé, jinak napomahaji Sifeni negativnich
informaci a mytli. Spravna informovanost vytvari mezi zaméstnancem a spolecnosti
davéru a otevienou atmosféru, ktera ptispiva k jiz zminéné pravdivé a plnohodnotné
zpétné vazbe, kterou se pak spolecnost snazi implementovat do svych budoucich
cilti. (zdroj: interni materialy)

Jak jiz bylo naznaceno, pro fizeni internich PR, je dulezitd prevence a zpétna
vazba. Zpétnd vazba je reakci na interni PR a dokazuje, zda zvolend komunikaéni
strategie je pro zamé&stnance ucinna ¢i nikoliv. Také pfinasi vychozi body a méni cile
komunikace ve spolecnosti. To dokazuje, Ze vSichni zamé&stnanci potiebuji pro lepsi
identifikaci s firemnimi cili dostatek informaci a komunikaci, ktera v nich vzbudi
duvéru nejen v prezentované cile Ci strategie, ale také je utvrdi 0 smysluplnosti jejich

préce pro spolecnost. (zdroj: interni materialy)

4.1 Cil interniho PR spole¢nosti

Cilem interniho PR spolecnosti Deutsche Post DHL Group je piedev§im
pasobit na vlastni zaméstnance tak, aby je za pouziti nejlépe zvoleného nastroje
informovala o aktualnich tématech a vytyCenych cilech spolecnosti. Zaroven je
prostiednictvim informovanosti vzdeéladva a iniciuje k pfispéni feSeni nastalé

problematiky. (zdroj: interni materialy)
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Deutsche Post DHL Group predstavila svlij hlavni cil prostfednictvim
tiskové konference, Ctyficeti Sesti slajdové prezentace a videi (jedna se v tomto
pfipadé o externi nastroje PR) svounovou strategii pro rok 2020:
,,Focus.Connect.Grow* (Zaméfeni.Spojeni.Riist), ktera si klade za cil dale upevnit
pozici spolecnosti jako hlavni postovni spole¢nosti pro Némecko a logistického
poskytovatele pro cely svét. Strategie je zalozena na tech pilitich: Focus, Connect, a
Grow (Soustfedéni, Spojeni a Rust). Kazdy z téchto pilifi stanovuje cile pro
nadchézejici roky. Zaméstnancim organizace byla tato strategie piedstavena za
pouziti vSech internich nastroji PR (jako je intranet, bulletin, Casopisy, apod.).
Hlavni obchodni organizace, jednotlivé divize i sub-organizace pievzali hlavni cile a
myslenky strategie a modifikovali je podle businessu, kterym se zabyvaji. Nazornou
aplikaci strategie, ve vybrané sub-organizaci, 1ze nalézt v podkapitole 3.3. (Deutsche
Post DHL Group, online, cit. 2016-01-08)

Aktualnim cilem interniho PR spole¢nosti Deutsche Post DHL Group je
informovat a vzdélat vS§echny zaméstnance v oblasti IT bezpecnosti. Byly vytvofeny
tzv. ,,awereness programy“ (vzdélavaci programy), které na piikladech ze
skutecnosti prezentuji bezpecnostni hrozby. ,,Awereness programy“ maji za cil

vzdélat zaméstnance v prevenci proti cybercriminalité. (zdroj: interni materialy)

4.2 Interni PR a bezpe€nostni rizika

V navaznosti na podkapitolu 4.1, kde byla zminéna bezpecnostni rizika v IT
oblasti je potfeba ptfipomenout fakt, ze kazda spolecnost Celi bezpecnostnim rizikiim
nejen zvendci, ale i zevnitf spole¢nosti. Smlouvy o zachovani duvérnych informaci a
etické kodexy jsou dnes v kazdé firmé standardem. Zaméstnanci vSak nemusi byt
»rizikovym faktorem® pouze vlastnim pficinénim (vynaSeni informaci), ale Casto se
mize Z jejich strany jednat o nepochopeni, co je a co neni informace vefejna. Pro
eliminaci téchto pfipadi je potieba spravné nastavit interni PR spolecné
s komunikaci. Pokud budou zaméstnanci dostatecné¢ a vcas oficidlni cestou
informovani (prostfednictvim néstrojli interniho PR), zamezi se tim Sifeni kusych a
vykonstruovanych informaci, které mohou spole¢nost v ocich soucasného ¢i hlavné

potenciondlniho zdkaznika poskodit. (zdroj: interni materialy)
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Spole¢nosti Deutsche Post DHL Group se snazi zabranit $ifeni kusych a
vykonstruovanych  informaci  pravidelnym  informovanim  zaméstnanci
prostiednictvim tydennich bulletinli, internich akci, emailiim od CEO spolecnosti,

publikovani informaci na intranetu i extranetu. (zdroj: interni materialy)

4.3 Subjekty interniho PR

Nastolovani cild, strategii, témat a mnohé dal$i v hlavnim méfitku ve
spolec¢nosti Deutsche Post DHL Group urcuje tzv. ,,Corporate Center” (Korporatni
Centrum). Jedna se o centralu spole¢nosti se sidlem v Bonnu, ktera je odpovédna za
vyvoj strategii a zdkladnich principli vSech subjektl, které pod spolecnost spadaji.
Pod Korporatni Centralu patii né€kolik korporatnich oddéleni. Pro zvolené téma préace
je nejdulezitéjsi zminit oddé€leni ,, Internal Communication (Interni komunikace).

Odd¢leni Interni komunikace je oddé€leni spadajici piimo pod centralni
oddéleni ,,Corporate Communications & Responsibility” (Korporatni komunikace a
Zodpovédnost), které méd mandat na definovani principti a poucek pro medialni
komunikaci, socialni média a interni komunikaci. Oddéleni Interni komunikace ma
tak jasn€ definovana pravidla jak pfi aplikaci internich PR ndéstrojii a samotné interni
komunikace postupovat. Informace pro vSechny zaméstnance Deutsche Post
DHL Group jsou formovany zpusobem, aby poskytovaly orientaci a motivaci
potiebnou pro rozvoj spole¢nosti. Velka variace narodnosti vytvari riznorod¢ cilové
skupiny, které sami o sob¢& formuji specifikace, které jsou spolecnosti dale rozvijeny.
Oddéleni Interni komunikace se podili na Sifeni relevantnich zprav a korporatnich
hodnot a poskytuje aktualni informace i 0 sou¢asnych problémech. Sdileni informaci
mezi korporatnim centrem a jednotlivymi divizemi/sub-organizacemi/oddélenimi se
fadi téz kdilezité praci Interniho oddéleni. Aktivné podporuji dialog mezi
zamé&stnanci nabizenim novych, interaktivnich komunika¢nich nastrojli, které
zlepSuji spolupraci mezi jednotlivei a oddé€lenimi prostfednictvim tvorby novych
inovativnich nastroji na interni siti zvané , myNet*. Jednotlivym korporatnim

divizim/sub-organizacim/oddélenim nabizi pomocnou ruku pfi  vytvareni

komunikac¢nich plani a jejich nasledné implementace. (zdroj: interni materidly)
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4.4 Nastroje interniho PR

Induction (Uvedeni), nasténky, ,.HappyOrNot“ (StastnyNeboSmutny)
zafizeni, informacni obrazovky, reklamni plakaty, casopisy, samolepky, informacni
emaily pro zaméstnance, emailové pozvanky, bulletin, interni sité - to vSe, spolecné
s dal$im mnozstvim pfipadnych variaci, spada v ramci spole¢nosti Deutsche Post
DHL Group pod nastroje interniho PR. Nejedna se o jedine¢né nastroje, ale bézné
uzivané i v ostatnich spole¢nostech. Jedine¢nost nastroju spole¢nosti Deutsche Post
DHL Group je docilena stylem, pismem, barvou, logem a modifikaci informace dle
nastavené kultury spolec¢nosti. (zdroj: interni materialy)

Pro nazornost a detailn€jsi popis uziti zminénych ndastroji spolecnosti

Deutsche Post DHL Group byla vybrana prazska pobocka DHL IT Services.
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5 APLIKACE INTERNICH NASTROJU A TRENDU PR
V POBOCCE DHL IT SERVICES PRAGUE

Za ucelem aplikace interniho PR pro ceskou pobocku je zde oddéleni
,communications* (zkracené ,,Comms* - Komunikace), které musi dodrzovat
zasady dané nadiizenym oddélenim — ,Internal Communication® (Interni
komunikace) — které spada pod ,,Corporate Center” (Korporatni Centrum) sidlicim
v Bonnu. Vlastni detail a provedeni je v kompetenci dané¢ho lokéalniho oddéleni.
Néklady spojené s globalni propagaci pro jednotky spadajici pod Deutsche Post DHL
Group jsou pokryty z korporatni centraly. Ostatni naklady tykajici se propagace
divize/sub-organizace/odd¢€leni jsou financovany z vlastnich zdroji daného subjektu.
(zdroj: interni materidly)

Oddéleni Comms poskytuje zaméstnancim informace o organizacnich
aktivitach, pfinasi relevantni zpravy a hodnoty organizace a také informuje o
soucasnych problémech. Comms za pouziti internich nastroji PR podporuje
transparentn&j$i komunikaci mezi korporatni centralou a sub-organizaci DHL IT
Services Prague ¢imz pfispiva k lepSi integraci mezi zameéstnanci, oddélenimi a
vedenim. (zdroj: interni materialy)

Bude piedstaveno nékolik zakladnim nastroji aplikované interni PR
komunikace, které jsou v DHL IT Services Prague pouzivany. Pfedstaveni nastroji
bylo zvoleno podle autorovych osobnich zkuSenosti v pribéhu momentalni doby
stravené u spolecnosti — jedna se tedy o obdobi v rozmezi srpna 2014 az do 20. inora
2016. (zdroj: interni materialy)

Nejprve bude predstaven interni PR nastroj, ktery pusobi na zaméstnance
ihned po nastoupeni do spolecnosti, tzv. Induction (Uvedeni). (zdroj: interni
materialy)

Prvni zaméstnancliv pracovni den je veénovan seznameni se spoleCnosti
(poslani spolecnosti, jeji vize 1 mise, odd€leni spolecnosti, sluzby zakaznikiim,
apod.). Dané setkani — Induction (Uvedeni) — se kona na zacatku kazdého mésice a
jsou povinnd pro kazdého nové piichoziho. Novi zaméstnanci jsou seznamovani

s chodem spoleénosti po celé dva pracovni dny. Uéelem setkani je informovat nové
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prichozich v dostate¢ném rozsahu, aby u nich doslo k vytvotfeni po¢atecni informacni
zakladny potiebné pro snazsi zaclenéni do kolektivu. (zdroj: interni materialy)

Seznameni se spolecnosti je v prubéhu dvou pracovnich dnii slozen z

nasledujiciho:

e Uvitaci snidané — zde maji novi zaméstnanci moznost seznamit se s vedenim
spolecnosti, které je ve firm¢e osobné pfivitaji a popteji jim mnoho pracovnich
uspéchii.

e Prezentace nejriznéjSich oddé€leni — tyka se odd¢€leni, ktera jsou na

konkrétnim ptfedstavovaném tématu zainteresovany.

Obrazek 11: Uvodni slajd Inductionu (Uveden)

Focus. Connect. Grow.

Zdroj: interni materialy

e Prohlidka po budové — novi zaméstnanci jsou provazeni po budové a
seznamovani s interiérem a moznostmi dané spoleCnosti. (zdroj: interni

materialy).

Dalsi interni PR néstroj — nasténka — se nachéazi v ptfizemi spolecnosti a
obsahuje aktudlni informace 0 probé&hlych, probihajicich ¢i budoucich akei.

Nésténka nejcastéji informuje o uspéSnosti humanitarni akce pod vedenim
jednoho ze zaméstnanct ¢i skupiny. Nasténka obsahuje i informace tykajici se

firemnich akci (navstévnost akce, druh akce, popis prubéhu akce, apod.). Nejedna se
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o informac¢né zahlcenou plochu, naopak, informace jsou zde podany v heslech,
popiipad¢ ve fotografickém zaznamu. (zdroj: interni materidly)

Nasténka je psana ru¢né a obménovana podle obdrzenych informaci od
spolecnosti ¢i zaangazovanych zaméestnanct.

Cilem nésténky je zaujmout zaméstnance na cesté¢ do svého patra, poptipadé
z budovy. Pokud budeme za prvorady cil povazovat informacni hodnotu, pak je
druhotfadym cilem zaujmout a donutit dan¢ho zaméstnance k piipadné akci (napf.
zapojit se do probihajici humanitarni akce, navstivit budouci akci, apod.). (zdroj:
interni materialy)

IT Services Prague zavedla v prib&hu 1éta 2015 unikatni méteni spokojenosti
zameéstnancll S pomoci nového interntho PR ndstroje zvané¢ho ,,HappyOrNot*
(SpokojenyNeboNespokojeny). (zdroj: interni materialy)

Jednoduchy pfistroj umoziiuje zaméstnancim vyjadiit svou spokojenost
zmacknutim jednoho ze Ctyf ,,emocnich™ tlacitek a bezprostfedné tak ohodnotit
cokoliv na co spolecnost chce znat ndzor zaméstnancl. Pfistroj byl prvné pouzit
v DHL IT Services Prague k hodnoceni nazoru zaméstnanctu na otazku: ,,How are
you today? “ (,Jak se dnes mate? ) (zdroj: interni materialy)

Zatizeni ,,HappyOrNot“ maji podobu stojanu s displejem, na kterém mohou
zaméstnanci zvolit, podle svého uvazeni, usmévavé ¢i zamracené ,,smajliky*. Sluzba
tak dava prostor zaméstnanciim se bez obav a anonymné vyjadfit na momentalné
poloZenou otazku. Systém ze ziskanych dat zpracovava podrobné reporty, které jsou
dostupné on-line a které ukazuji, jak se v pribéhu dne, hodinu po hodiné¢ ménilo
hlasovani zaméstnancii. VeSkera data se prendSeji bezdratové prostiednictvim
mobilni sité. Pro vyhodnoceni ziskanych dat vyuziva systém ,,HappyOrNot Index*
(StastnyNeboNestastny index), ktery uvadi primémou vysi spokojenosti
zaméstnancl. Index slouZzi pro vzajemné porovnavani vysledkl a nastavovani dalSich
cili spolecnosti. (zdroj: interni materialy)

Ptipadova studie se v osmé kapitole této prace bude zabyvat detailnim
rozborem a specifikaci uzivani zatizeni ,,HappyOrNot“ v prazské pobocce IT
Services. Cilem ptipadové studie bude navrhnout vylepSeni uzivani daného zatizeni.

(zdroj: interni materidly)
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Obrazek 12: Standartni ,,HappyOrNot* zafizeni

Zdroj: HappyOrNot, online, cit. 2016-01-20

Interni PR nastroj — informacni obrazovky — umoziuje na rozdil od tisténych
material vétsi informacni flexibilitu. (zdroj: interni materidly)

Informaéni obrazovky jsou umistény v kazdém patfe budovy DHL IT
Services Prague a promitaji smycky pfiblizné¢ 10-20 snimkl. Smycka nepromita
pouze fotografie, ale i1 kratka (max. 5 sekundova) videa. Obsahem jsou nejriiznéjsi
informace tykajici se aktualni problematiky spolecnosti. V posledni dobé se jedna
hlavné o témata IT bezpecnosti a daflového pfiznani. (zdroj: interni materidly)

Zvetejnované prispévky prochazeji vybérem, nebot’ informace nemuseji byt
shlédnuty nejen zaméstnanci spolecnosti, ale také ptipadnymi zdkazniky, poptipadé
konkurenci, kterd do budovy pfichazi na pfedem sjednand jednani. (zdroj: interni
materialy)

Dalsi nastroj interniho PR, se kterym se mohou setkat nejen zaméstnanci, jsou
reklamni plakaty na chodbach, schodistich, ve vytazich a v nékterych zasedacich
mistnostech. (zdroj: interni materialy)

Ugel reklamnich plakati |ze povazovat jak za dekorativni tak i marketingovy,

nebot’ plakaty obsahuji informace o aktudlnich internich udalostech a akcich.
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Aktualné obsahuji reklamni plakaty stejn¢ jako informaéni obrazovky informace o IT
bezpecnosti a danovém pfiznani. (zdroj: interni materialy)

Interni PR nastroj, vychazejici 4x do roka (piiblizn¢ kazdé¢ 3 mésice), ktery je
dostupny i v pdf form¢ se nazyva , Network* (Spojeni). Jedna se o firemni ¢asopis.
(zdroj: interni materidly)

Casopis Network se zaméfuje na vedeni a firemni strategii, rozvoj divizi a na
téma souvisejici s managementem spole¢nosti, ktera jsou dulezitd v rdmci Deutsche
Post DHL Group a logistického sektoru. Obsahova struktura Casopisu i layout
odpovida odbornému ¢asopisu (Ize zde nalézt rozhovory, zpravy, foto ptibéh, apod.).
Jak jiz bylo zminéno, casopis vychazi i v elektronické formé pod nazvem ,,Network
Digital®, jehoz digitdlni platforma umoziuje pfidani videi, zvukovych zprav c¢i
informacnich diagramii. Digitalni forma vychazi 2x ro¢né&. (zdroj: interni materialy)

Za cilovou skupinu jsou povazovani vedouci tymi a manazefi po celém svéte.
Néklad ¢ini 33 500 vytiskt (13 500 vytiskd se vydava v Némciné a zbylych 20 000
vytiski v Anglictin¢). Obsahové se zaméfuje prevazn€é na komplexni témata,
skupinovou strategii, vyvoj a obraz spolecnosti. Cilem ¢asopisu je prezentace
detailnich informaci o divizich spolecnosti, vytvareni kulturni/jazykovych mostu,

které podporuji kulturu spole¢nosti. (zdroj: interni materialy

Obrazek 13: Casopis Network

042015

Connecting management ‘ n i
across the Group

[

faas|

POy

Zdroj: interni materialy
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Posledni dobou se oblibenou formu propagace kli¢ového tématu spole¢nosti
DHL IT Services Prague stal interni PR nastroj — samolepky.(zdroj: interni
materialy)

Samolepky byly rozdany zaméstnancim pii vzniku nové ITS Roadmapy pro
rok 2020 ¢i pii vzniku nového intranetu. (zdroj: interni materialy)

Informacni emaily pro zaméstnance jsou jednim z klicovych internich PR
nastroju celé spolecnosti i pobocky DHL IT Services Prague. Jedna se o interni PR
komunikaci Sifenou pomoci emaild, adresovanym vSem zaméstnancum spole¢nosti,
jejichz obsahem je mix PR a marketingovych informaci. Emaily obsahuji sdéleni
nejriznéjsich typt. Uéelem je maximalni informovanost zaméstnancil. (zdroj: interni
materialy)

Zaméstnanci nejcastéji obdrzuji emaily od CEO IT Services. Obsahové se
emaily skladdaji z oznameni o nadchazejicich ¢i probehlych zménach uvniti

jednotlivych oddéleni IT Services. (zdroj: interni materialy)

Obrazek 14: Letter from Alex (Dopis od Alexe)

IT SERVICES - ),/ .

GLOBAL BUSINESS SERVICES

By ¢ €
N\ 2%
> LETTER FROM ALEX

Zdroj: interni materidly

Zaméstnanci DHL IT Services Prague obdrzuji i emaily od samotného CEO
Deutsche Post DHL Group, Franka Appela ktery je ve své funkci od roku 2008.
Emaily CEO Deutsche Post DHL Group informaéné smétuji k Gspéchiim,

neuspéchiim a zménam celé spole¢nosti. (zdroj: interni materialy)
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Obrazek 15: Letter from Frant (Dopis od Franka)

Deutsche Post DHL A
Group ¢ . 5}
7
LETTER FROM FRANK i/
Zdroj: interni materialy

Vzhledem K nepravidelnosti téchto emaili je velmi obtizn¢ definovat jejich
frekvenci.

Emailové pozvanky spadaji do stejné kategorie internich PR néstrojii jako
informacni emaily pro zaméstnance. (zdroj: interni materialy)

Jednd se o digitdlni formu rozesilani pozvanek zaméstnancim na
ptipravované eventy (akce). Zaméstnanci obdrzi emailovou pozvanku s datem,
Casem a popisem akce, kterou zaméstnanec mize diky outlookovym nastrojim
okamzit¢ pifijmout, rozmyslet si, ¢i odmitnout. Pokud zaméstnanec akci piijme ¢i
pouzije funkci ,,rozmysleni si“, uvedené datum a Cas akce se mu automaticky ulozi
do jeho kalendare. V ptipadé, Ze zaméstnance akci odmitne, do kalendare se mu akce
neulozi. Funkce pfijmuti, rozmySleni si ¢i odmitnuti akce nejsou zavazné — to
znamena, ze zamestnanec se na danou akci muze i nemusi dostavit - jedna se spiSe 0
orienta¢ni poCty pro potadatele dané akce. (zdroj: interni materialy)

Z pohledu autora prace patii mezi nejvyznamnéjSi akce pravidelné se
opakujici tzv. ,,ITS Employee Town Hall* (akce pii kterém se zaméstnanci schazeji
Vv piizemnich prostorach spole¢nosti, aby si vyslechli novinky prezentujici vedenim
nejen prazské pobocky DHL ITS Services Prague, ale také vedenim z Bonnu
popiipadé z Malajsie). Hlavnim prezentujicim a moderatorem je vzdy CEO DHL IT
Services. (zdroj: interni materialy)

Bulletin je nepostradatelnym internim PR néstrojem kazdé vétSi spolecnosti.
Mezinarodni spolecnosti se bez zminéného interntho PR ndstroje neobejdou.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 312)

Jedna se o elektronickou formu novin zasilanych na email kazdého ITS
zamé&stnance. ITS Bulletin vychazi kazdé pondéli veCer a obsahuje informace o
globélnich zpravach, které se béhem tydne udaly v ITS divizich po celém svéte a

zaroven obsahuje 1 lokalni zpravy (Vv ptipadé¢ Prahy se jedna o ,,Prague news®
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(Prazské novinky) — zpravy se skladaji z uspéchti, informaci a inovaci, které se udaly
béhem tydne v prazské pobocce). (zdroj: interni materialy)

Layout ITS bulletinu se sklada z headeru bulletinu, hyperlinkovych titulka
zprav a fotografii. Po kliknuti na hyperlinkovy titulek je zaméstnanec automaticky
presmérovan do dalSiho okna, kde se mu jiz zobrazi cela zprava. ITS Bulletin vzdy
zaCina citatem n&jaké znamé osobnosti, nasleduje sekce globalnich zprav a poté
lokalnich. Piipadova studie se v sedmé kapitole bude zabyvat detailnim rozborem a
specifikaci prazského ITS bulletinu. Cilem pfipadové studie bude navrhnout

vylepseni bulletinu. (zdroj: interni materialy)

Obriazek 16: Ukéazka headeru IT Services bulletinu

s

!L%Eﬁ.‘..’l&?émﬁykkﬁll'h‘mm 7 ‘ﬁ ﬂﬁ

fisplay correctty, open it Week 06 / 08 February 2018

Click to scroll down for the
LOCAL NEWS

Zdroj: interni materialy

Dulezitym internim PR nastrojem, ktery spojuje celou spole¢nost a propojuje
vSechny jeji divize, sub-organizace i oddéleni je intranet (interni sit’) zvany jako
,myNet“, ktery ma znaény informaéni dopad i na DHL IT Services Prague. (zdroj:
interni materialy)

Hlavni myslenkou intranetu bylo poskytnout vS§em zaméstnancim informace
0 Deutsche Post DHL Group a zaroven je informacné propojit. Interni sit’ MyNet
obsahuje informace vytvofené dle specifickych demografickych ¢i oborovych
méfitek pro témet 200 000 zaméstnanctli po celém svété. (zdroj: interni materidly)

Na hlavni stran¢ myNetu jsou uvedeny korporatni novinky, které vidi
vSechny divize, sub-organizace ¢i oddéleni bez rozdilu. Ptiprava této hlavni strany je
slozita, nebot’ pro ni musi byt vybrany novinky a informace, které jsou relevantni pro

vSechny zaméstnance Deutsche Post DHL Group. (zdroj: interni materidly)
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Kazdy den pfinasi interni sit’” aktudlni zpradvy ze vSech divizi, sub-organizaci
¢i oddéleni. Systém také nabizi nespocet e-mailovych sluzeb pro vybrané cilové
skupiny (kazdy uzivatel je po piihlaSeni na firemni sit’ automaticky pifihlasen a jeho
firemni profil si sit’ pamatuje). E-mailové sluzby zahrnuji emaily pro management,
které jsou aktudln¢ informovani o pfipadnych zménach ¢i novinkdch ve spolecnosti.
(zdroj: interni materidly)

Za cilovou skupinu je zde povazovan kazdy zameéstnanec s pfistupem na
internet ve vSech divizich po celém svété. Pocet uzivatela se tak pohybuje okolo
200 000. Obsah je multimedialni a obsahuje reportovani z hlavnich skupin i divizi,
ktery je obohacen o ¢lanky, fotografie a videa, jakoz i o mezindrodnich logistickych
sluzbach a konkurenci. Publikuje se denné. Cilem webu je poskytnout platformu pro
komunikaci, spolupraci a podporu procesit pii propojeni zaméstnancl napfi¢ vSemi
divizemi po celém svété. Kromé toho podporuje vyménu a predavani informaci a
poznatkli v ramci celé skupiny. (zdroj: interni materialy)

MyNet nahradil zastaralou formu intranetu v roce 2015, jedna se tedy o
pomérné novou platformu. (zdroj: interni materidly)

Obrazek 17: Ukazka hlavni stranky myNetu
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Zdroj: interni materidly
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Predposledni interni PR nastroj, ktery se dotyka i pobo¢ky DHL IT Services
Prague, se nazyva extranet. (zdroj: interni materialy)

Zaméstnanci, ktefi ke své praci nepotfebuji pocita¢, se dostavaji
K nejnovéj$im zpravam spole¢nosti prostiednictvim extranctu — zabezpeéené
internetové strance, ktera byla spusténa online v roce 2012. Online zaméstnanci a
vedeni obdrzuji tyto informace prostiednictvim vysSe popsané interni sit¢ myNet.
(zdroj: interni materialy)

Extranet ma slouzit jako newsroom, socialni sit’ a zabavni mistnost praveé pro
ty zaméstnance, kteti ke své praci nevyuzivaji pocita¢. Uzivatelé se mohou na
stranky extranetu dostat z libovolného pocitace s pristupem na internet. Aby uzivatel
na stranky mohl vstoupit, je nutné ptihlasit se platnym koédem spoleénosti, ktery 1ze
nalézt na kazdé vyplatni pasce zaméstnance. Kromé zprav z korporatniho ustredi
spoleCnosti se zde zaméstnanci dozvi 1 lokdlni informace. Uzivatelé si mohou stranku
upravit, aby se zobrazovali pouze informace tykajici se jejich lokality. Zvetejiuji se
zde 1 oteviené pozice a klasifikované inzeraty. Cilovou skupinou jsou zde vSichni
zaméstnanci v Némecku, zejména provozni personal bez pracovniho pocitace.
Momentalné je extranet uzivan 37 000 registrovanymi zaméstnanci. Obsahuje lokalni
1 globalni zpravy, virtudlni nasténky s inzeraty, pracovnimi pfileZitostmi a zahrnuje
socidln¢ medidlni funkci. Vychazi online a denné je aktualizovan. Cilem je
komunikovat firemni filozofii provoznim zaméstnanciim, zaroven nabizet informace,
které jsou denné aktualizovany a slouZzit jako prostiedek komunikace mimo béZnou
pracovni dobu.

V pribehu roku 2015 bude extranet optimalizovéan pro smartphony a tablety.

(zdroj: interni materidly)
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Obrazek 18: Ukazka hlavni stranky extranetu
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Zdroj: interni materialy

Poslednim, zato jednim z nejdulezitéjSich internich PR nastrojd DHL IT
Services Prague jsou eventy (akce). (zdroj: interni materialy)

Akce jsou obvykle jednou z nejdrazsich polozek v rozpoctu interniho PR a
pravé z toho duvodu se vedeni ¢asto K jejimu profinancovani stavi negativné. Jejich
hlavni obavou je vynalozeni pomérn¢ znaéného finanéniho nakladu bez
hmatatelného vysledku. Z toho diivodii musi byt akce pfinosem pro vSechny nebo
alespon pro velkou vétSinu zameéstnancll a samoziejmé musi byt pfinosem i pro firmu
(musi souviset s firemni strategii). Jedinou hmatatelnou zpétnou vazbou se pro
vedeni stavaji tzv. online dotazniky, které je mozné kvantitativné vyhodnotit, ovSem
vzhledem k jejich dobrovolnosti vypliiovani a anonymité respondentli/zaméstnanct
ani tento zpuisob nelze povazovat za naprosto presnou reflexi. (Kralicek a Kral, 2011,
s. 138)

Akce podporuji zvysSeni efektivnosti a spokojenosti u zaméstnancti. Pro sub-
organizaci DHL IT Services ¢ini naklady na akci pro jednoho zaméstnance 206x

mén¢ neZ ho najmout. To napomdhd k udrzeni zaméstnance a zvySovani jeho
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angazovanosti z ¢ehoz se stava jasny dikaz, ze akce jsou dulezitou soucasti interniho
PR spolecnosti. (InstitutinterniKomunikace, online, 2016-01-02)

DHL IT Services Prague potfada do roka nékolik akci. Mezi akce
s opakovanou frekvenci patii ,,Town Hall“ (Radni¢ni meeting — jedna se o akce
s nejastéjsi frekvenci, ktery bude predmétem zkoumani piipadové studie v kapitole
6), charitativni ,,Bake Sales* (Prodavani kolackd — vybrané penize se darem vénuji
vybranym nemocnicim), ,,Summer party* (Letni party — kona se béhem Iéta, jedna se
o tematicky zaméteny vecirek konany mimo prostory DHL IT Services Prague) a
,»Christmas Party (Vanoéni vecirek — kona se na konci roku nejéastéji
v konferen¢nich prostorach spolecnosti DHL IT Services Prague). Vycet akci
pokryva pouze ty, které autor prace povazuje béhem roku pro zameéstnance i

spole¢nost za nejvyznamngjsi. (zdroj: interni materialy)

Obrazek 19: ITS Employee Town Hall
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Zdroj: interni materialy
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PRAKTICKA CAST

6. PRIPADOVA STUDIE INTERNIHO PR NASTROJE
EVENTU (AKCE) V DHL IT SERVICES PRAGUE

Ptipadovéa studie se bude zabyvat vybranym internim PR ndastrojem — akci.
Aplikace daného interniho nastroje v DHL IT Services Prague bude komplexné
rozebrana a objektem zkoumdni se stane jeden z nejvyznamnéjSich akeci pobocky
zvany ,,ITS Employee Town Hall“, ktery byl vytvoien pro lepsi informovanost a
soudrznost mezi zaméstnanci a vedenim.

Cilem této studie je navrhnout zlepSeni aplikace daného interniho PR nastroje
pro akci ,ITS Employee Town Hall“. SWOT analyza a dotaznikové Setfeni byly
vybrany jako metody, které podpoii zkoumani ptipadové studie a pfispéji

k efektivnim a konkrétnim navrhiim na zlepSeni.
6.1 Konkrétni vyuziti

JiZ od pocatkl zaloZeni prazské pobocky DHL IT Services Prague uziva akci
zvanou ,,ITS Employee Town Hall* k setkdvani zamé&stnancti spolecnosti. Hlavnim
cilem dané akce je informovat zaméstnance o minulych, probihajicich i budoucich
zménach, tykajici se nejen zminéné prazské pobocky, ale také ostatnich pobocek IT
Services se sidlem v Némecku, Malajsii a USA.

Zaméstnanci jsou o blizici se akci informovani nejprve prostfednictvim
bulletind, které jsou kazdému zaméstnanci zaslany na zaméstnanecky email. Prvotni
informace o poslednim ,,ITS Employee Town Hall*“ pro rok 2015 se konal pod
nazvem ,,End-of-Year Town Hall“ 27. listopadu 2016. I o tomto blizicim se ,,Town
Hallu® byli zaméstnanci prvotné informovani prostfednictvim zaslaného bulletinu jiz
2. listopadu 2016, kde bylo uvedeno datum konani akce. O ¢tyfi dny pozdéji obdrzeli
zaméstnanci prostfednictvim outlooku pozvaku na akci, zminénou v bulletinu.
Pozvanka obsahovala nazev akce, datum, c¢as, mistnost kde se bude akce konat a
kratky text zpravy obsahujici agendu udalosti a dopliujici informace o moZznosti tzv.
»Z1vého chatu® (elektronické kladeni otazek v prub&hu akce), emailovou adresu (kam
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mohou zaméstnanci zaslat své dotazy pred akci) spole¢né s zadosti, aby vSichni kdo
maji zajem se akce zGcastnit, pozvanku pfijali (kapacitni vyzkum) a dorazili pét
minut pfed konanim akce (snaha predejit naruSovani). Nasledujici tyden byli
zamé&stnanci v dal§im vydani bulletinu opét informovani o nadchazejici akci, ktera se
bude konat ve stejny den jako firemni vecirek na oslavu konce roku. V bulettinu bylo
opét pripomenuto datum nadchazejici akce spole¢né se stru¢nym popisem agendy
,»Town Hallu“ a nastinéni programu firemniho vecirku. Nasledné vydani bulletinu
opét informovalo o nadchazejicim ,,Town Hallu“ a firemnim vecirku — obsahové se
jednalo o stejnou zpravu, jako byla publikovdna v pfedchozim vydani bulettinu.
Posledni vydani bulletinu, které vysSlo c¢tyfi dny pred konanim akce, znovu
obsahovalo upozornéni o ,,Town Hallu“ a firemnim veéirku, ktery se bude konat 27.
listopadu 2015 (obsahové se zprava nelisila od dvou predchazejicich).

V den konadni akce zaméstnancim jiz zadné upozornéni nepfislo, nebot
outlookovy systém varuje o nadchazejici akci uzivatele, ktefi pozvanku piijali ¢i
zvolili moznost pravdépodobné participace, samovolné (stejné tak ho informuje i 0
tom, ze akce jiz probéhla). V ptipadé ,,End-of-Year Town Hall* z 27. listopadu 2016
jiz v nésledujicim bulletinu o prob&hlé akci nebyli zaméstnanci informovani, coz se
déje pouze vyjimetne, nicméné shrnuti akce je mozné nalézt na interni siti
spolecnosti (myNet) na strance ,,ITS Employee Town Hall*.

Pribéh celé akce — od naplanovani pres realizaci a nasledné informacni
zhodnoceni — je v prazské pobocce vedeno pod zastitou Comms oddé€leni. Akce je
planovéna pro vSechny zaméstnance pobocky bez rozdilu, coz s sebou piinasi 1
problém obsahu prezentace, které jsou pfi ,,Town Hallech prezentovany. Prezentace
z 27. listopadu obsahovala 87 slajdii a zahrnovala prezentaci nejen CEO DHL IT
Services Alexe Pilafe, ale také dalSich Sesti vedoucich klicovych oddéleni IT
Services. Prezentace byla rozélenéna na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast se tykala pfivitani
zaméstnancll na prezentaci a kratkého datového shrnuti, ¢eho sub-organizace ITS
Vv pritbéhu roku dosdhla. Druhd ¢ast zahrnovala prezentace jednotlivych kli¢ovych
oddgleni ITS. Dalsi &ast informovala o outlooku pro rok 2016. Ctvrta &ast s nazvem
,,Nas rok v obrazech* zahrnovala fotografie uspéchu ITS. Patd ¢ast se zaméfenim na
lokalni témata byla zamétena na prazskou pobocku a jeji zaméstnance, malajsijskou
pobocku, na némeckou pobocku a nakonec na americkou pobocku. Predposlednim

tématem byla oteviend diskuse, kde méli zaméstnanci moznost pokladat vSem
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prezentujicim libovolné otazky. Cela prezentace byla ukonéena CEO ITS Alexem
Pilafem. Prezentace v tomto piipad¢ trvala ptfes hodinu, zbytek ¢asu byl vénovan na
dotazy. Cely Cas akce byl odhadovan na hodinu a piil, ktery byl vyc¢erpan.

Akce je v prazské pobocce poradana v ptizemnich konferencnich prostorach
spoleCnosti. Jedna se o nejvetsi prostory, které jsou pro prezentace ¢i konference
vibec mozné. Konferenéni prostory dokazi pojmout kapacitu zhruba 1000
zaméstnancl. Jedna se o konferen¢ni prostory, které jsou pied akci uzptisobeny pro
prezentovani velkému publiku. Pro ,,Town Hally* se objednava spole¢nost, ktera
zajisti nejen ozvuceni akce, ale také videozaznam, ktery je poté umistén na intranetu.
Mistnost obsahuje 1 nékolik platen, které se po stazeni pouzivaji k promitani
prezentace i v odlehlejsich konferen¢nich prostorach. Za prezentujicimi je umistén
banner, ktery slouzi k propagaci ITS strategie pro rok 2020.

Po skonceni akce je zaméstnanciim prostiednictvim Comms oddé€leni zaslan
email spozadavkem na vyplenéni dotazniku. Jedna se o dobrovolnou cinnost a
vysledky jsou anonymni. V ptipadé dotazniki reflektujici ,,End-of-Year Town Hall*
se jednalo o skupinu 11 otazek se Skdlou odpoveédi vyborné/dobie/Spatné/velmi

dobfe.

6.2 SWOT analyza

Pfedmétem SWOT analyzy bude uréeni silnych stranek a piilezitosti akce
»ITS Employee Town Hall“ spole¢né se slabymi strankami a hrozbami. Prvnim
krokem bude dikladny rozbor a analyza silnych stranek a prilezitosti akce a druhym
krokem se stane dikladny rozbor a analyza slabych stranek a hrozeb, které se silnymi
strankami a pfileZitostmi Uizce souvisi.

Mezi pomocné faktory, které napomahaji k dosazeni kladného cile, fadime:

68



Tabulka 6: SWOT analyza silnych stranek a ptilezitosti akce ,,ITS Employee
Town Hall*

STRENGHTS (silné stranky)

e Siln¢ informac¢ni zazemi o akci (bulletin, informacni tabule,..).

e Silna a pravidelna informovanost zaméstnance.

e Akce je prezentovana/moderovana CEO celé DHL ITS spolec¢nosti a
ptipadnymi klicovymi osobami.

Informace v prezentaci podany obecné.

Online a face to face dotazovani ptred a béhem celé akce (mozno i po akci).
MozZnost online pfipojeni na akei.

Videozaznam akce — moZnost pozdéjsiho 1 opakovaného zhlédnuti.

OPPORTUNITIES (piilezitosti)

e Budovani vztahl po akci.

e ZvySeni povédomi o aktualnich problémech jednotlivych odd€leni.
e Papirova podoba dotazniki.

o Zkraceni Casu akce.

o Zkréaceni frekvence akce.

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)

Nyni budou podobné probrany vyse uvedené silné stranky ,,Town Hallt*.

Silné informaéni zazemi o akci zajistuje informovani prostfednictvim
bulletintl, které napomahaji k dostatecné informovanosti zaméstnanct o nadchazejici
akci. Informaéni zdzemi je podporovano i dal§imi internimi nastroji PR jako jsou
informaéni obrazovky, emailové pozvanky, popiipadé reklamni plakaty - frekvence
uziti téchto nastrojii je z hlediska frekvence niZSi nez propagace prostfednictvim
bulletint.

Silnd a pravidelnd informovanost zaméstnance zajiStuje zakotveni daného
data a Casu a méla by pfispivat ke zvySeni navstévnosti akce. Z Cisté logického
hlediska — pokud zaméstnanec o akci bude informovan pouze jednou, je velice
pravdépodobné, Ze na akci zapomene a tim padem jeho tcast pada, pokud mu ovSem
bude akce pripominana pravidelné, pravdépodobnost jeho ucasti se zvysuje.

Kazdy ,,Town Hall“ je prezentovan/moderovan CEO cel¢é DHL ITS

spoleCnosti a piipadnymi klicovymi osobami, coz napomahéd k divéryhodnosti a
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pravdivosti prezentovanych informaci, nebot’ se jedna o prezentujici, ktefi jsou
Vv centru déni a maji piistup k velmi citlivym informacim.

Informace v prezentaci jsou podavany obecné o celé sub-organizaci IT
Services, coz piinasi zna¢ny benefit — prezentace se mohou ucastnit lidé ze vSech
divizi a odd€leni sub-organizace. Navic se v obsahu prezentace nezohlednuje ani vék
straveny ve firmé, pohlavi posluchace ¢i narodnost. Vzhledem k oficidlnimu jazyku
spolecnosti musi byt vSechny formélni dokumenty ¢i prezentace v anglicting, coz
op¢t prezentaci usnadiiuje. Jazykovy vybér a prezentace tak mize byt uvetejnéna na
interni siti bez dalSich jazykovych uprav ¢i preklada.

Online a dotazovani tvafi v tvar pred a béhem celé akce (mozno i po akci)
dava zaméstnanciim znac¢nou vyhodu ziskani informaci od prezentujicich, ktefi jsou
v centru déni. Tato moznost je béhem ,Town Halli“ znaéné vyuzivana nejen
prostfednictvim dotazovani tvaii v tvar, kdy se zaméstnanec piihlasi a rovnou
poklada dotaz prezentujicimu, ale také prostfednictvim ,,online live chat linku* (zivy,
aktudlni diskusni link) na ktery zaméstnanec pouze klikne a rovnou sviij dotaz
formuluje (dotaz je dorucen zastupci z oddéleni Comms). VSechny zaslané dotazy
pred i béhem akce jsou zodpovézeny po skonceni prezentace. Kvuli casové tisni se
muze stat, ze jsou dotazy zodpovézeny dotazovanému, na kterého jiz neni Casovy
fond, az po akci. Dotazy po akci mohou byt zaslany na danou emailovou adresu
Comms oddé¢leni, které se postara, aby byl dotaz zodpovézen odbornikem na danou
problematiku. Néslednou odpovéd’ poté zvefejni na oficidlni interni strance ,,ITS
Employee Town Hall* na interni siti.

Moznost online pfipojeni na akci napomaha zaméstnanciim zucastnit se akce i
pfes momentalni ¢asovou indispozici. V piipadé pobocky v Némecku a Malajsii je to
tak jedind moZnost jak si prezentaci vyslechnout i ptes to, ze CEO spole¢nosti a dalsi
kli¢ové osoby prezentuji fyzicky z pobo¢ky v Cesku. Pokud jde o pobocku v USA
pro ni se ,,Town Hall“ opakuje v ¢asovém rozmezi mezi ¢tvrtou az patou hodinou
naseho ¢asu, coz je vzhledem k ¢asovému pasmu USA devata az desata hodina ranni.

Videozaznam akce, ktery umoznuje, po jeho publikovani zhlédnuti celé akce,
nabizi benefit t¢ém zaméstnancim, ktefi jsou indisponovani do té miry, Ze nejsou
schopni se na danou akci dostavit. Casova flexibilita je vzhledem k vytiZeni

zamé&stnancl v tomto piipadé velkym pfinosem.
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Prvni priklad, ktery bude podrobné rozebran a patii mezi pfilezitosti jak
,»Town Hall“ vylepsit, je budovani vztaht po akci. Pokud se nejedna o piipad ,,End-
of-Year Town Hall®“, pak se zamé&stnanci po skonceni ,, Town Hallu®“ vraci na sva
pracovisté. Ze subjektivniho nazoru autora se jedna o nevyuzitou moznost, jak by se
mohli zaméstnanci riznych oddéleni spolecné 1épe seznamit. Je pravdou, ze
hodinova ¢asova kapacita je plné¢ naplnéna a tim padem by se muselo vyhradit
dal$ich max. 30 minut, které by mohly byt vyuzity na diskusi mezi zaméstnanci.
Motivaci pro to, aby zaméstnanci obétovali dal$i ¢as na naslednou hromadnou
diskusi, by mohl byt catering ve formé snidan¢. Vzhledem k tomu, Ze ,,Town Hally*
zacinaji od devaté hodiny ranni (zacatek pracovni doby) existuje urCité mnozstvi
zaméstnanct, kteti snidanovy ritudl nechavaji az do prace.

Druhym piikladem piilezitosti vylepseni ,,Town Hall“ akci je zvySeni
povédomi o aktudlnich problémech jednotlivych oddélenich. Tato pfilezitost by se
dala tadit i mezi hrozby, nebot' pfehnand informovanost o problémech klicového
odd¢leni pied vSemi zaméstnanci a celou sub-organizaci IT Services by mohly nejen
v zamé&stnancich dan¢ho oddéleni, ale piipadn¢ 1 CEO spolecnosti, zapficinit
nedtvéryhodnost v kompetenci a diivodu existence daného oddé€leni. Avsak priznani
problému o kterém se vétSina zaméstnancti dozvi prostiednictvim efektu ,,word of
mounth* (samovolné, nekontrolované §ifeni — i nepodlozenych — informaci) rozptylit
pfipadné pochybnosti a v§em piitomnym tak dokézat nejen znalost problému, ale i
znalost metod jeho feseni.

Papirovou podobu dotaznikl lze také tadit mezi tieti piilezitosti vylepSeni
,»Town Halli“, avSak i v tomto pfipadé vyvstava nékolik negativnich konotaci, které
S vylepSenim miizou souviset. Jednd se vprvni fadé o casovou narocnost.
Zamé&stnanci Comms oddéleni by museli dotazniky vytisknout, nastiihat a
rozdistribuovat spole¢né s psaci potfebou na vSechny zidle pfipravené pro divaky
,, Jown Hallu“. Nasledné by museli dotazniky sesbirat a ruéné vyhodnotit. Casové
narocnost této akce je jist€¢ vysokd, avSak informace ziskané timto zplisobem by
mohli napomoci efektivnimu zlepSeni ,,Town Halli* (naptiklad zatfadit do prezentace
témata, které momentaln¢ zajimaji pfevaznou vétSinu zamestnancil). Néaslednd zadost
o vyplnéni dotazniku, kterou zaméstnanci obdrzi prostfednictvim emailu
bezprostiedné po akci je pfevaznou vétSinou zaméstnancl nevyplnéna, nebot’ po

usednuti ke svému pracovnimu mistu a otevieni emailu se jejich zdjem zamé&fi na ad
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hoc ukoly, které zacCinaji fesit okamzité. Na n&jaké vyplnovani dotazniku jim pak
nezbyva nejen Cas, ale ani nalada.

,,Town Hally*“ trvaji nejméné jednu hodinu. Ve vyjimeénych piipadech jsou
zkraceny & naopak prodlouZzeny (,,End-of-Year Town Hall*). Ctvrtym piikladem
ptilezitosti je zkraceni casu ,,Town Hallu“. Zkraceni ¢asu ,,Town Hallu“ by
napomohlo participaci zaméstnancii v prubéhu roku, kdy navstévnost klesa. Nejvetsi
navstévnost je na zacatku a na konci roku. Tticet minut by muselo postait na
prezentaci momentalnich klicovych témat. DalSich tficet minut by bylo poskytnuto
na jiz zminéné spole¢né hromadné diskusi po ,,Town Hallu®.

Posledni paty priklad navazuje na ptedchozi ptilezitost. Jedna se o zkraceni
frekvence akce. Za rok 2015 byl ,,Town Hall“ v nasledujicich datech a mésicich: 21.
ledna 2015, 27. tinora 2015, 25. biezna 2015, 28. dubna 2015, 23. ¢ervna 2015, 26.
srpna 2015, 20. fijna 2015 a 27. listopadu 2015. Frekvence je tedy v rozmezi jednoho
az dvou mésici. Dle subjektivniho nazoru autora prace vede pfiilisnd frekvence
konani akce kbéznosti — zaméstnanec tak ztraci pocit, ze je soucasti néceho
vzacného. Omezeni frekvence Town Hallu by napomohla k vétsi participaci a zajmu
0 danou akci. Je zde i moznost, ze by doslo k lepsi reflexi vypliovani online
dotaznikli ze strany zaméstnancti. Town Hall by se tak dle autora prace mél konat
maximalné Ctyfikrat do roka — na zacatku roku, pred velkymi skolnimi prazdninami
(pfevazna Cast zaméstnancti je okolo 30 az 40 roku zivota), po skonceni prazdnin a
na konci roku.

Mezi Skodlivé faktory, které obsahuji slabé stranky a hrozby, patii

nasledujici:

Tabulka 7: SWOT analyza slabych stranek a hrozeb akce ,,ITS Employee

Town Hall*

WEAKNESSES (slabé stranky)
e Obecnost prezentace.
e Pomérné Casta frekvence akce.
e Naékladnost akce.
e Velka tcast akce pouze na zacatku a na konci roku.
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Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Mezi slabé stranky patii obecnost prezentace. PriliSna obecnost prezentace
muize u zaméstnance vyvolat pocit, ze dany prezentujici se v tématice pfili§ do
hloubky neorientuje a tim padem ho nezajimaji ani problémy s nimi spojené. Faktem
je, ze zaméstnanec Se ,,Town Halla“ ucastni dobrovolné a obétuje tim cast své
pracovni doby. Pokud ho v pribéhu prezentace piepadnou myslenky, ze tcasti na
akci ztraci Cas, nebot’ prezentované informace jsou mu znamy a denné s nimi
pracuje, je zde vysokd pravdépodobnost, Ze dany zaméstnanec si opétovnou ucast na
dané akci rozmysli. Témata prezentujici se interesujicimi o0sobami mohou
V zaméstnanci vyvolat zdjem o danou problematiku, o které si sam z vlastni
iniciativy bude nasledné shanét informace a do dané problematiky piispét.

Nevyhoda pomérné casté frekvence akce byla jiz detailné rozebrana
v piilezitostech. Bude tedy pouze zopakovano, ze omezeni frekvence ,,Town Hallu“
by napomohlo k vétsi participaci a zajmu 0 danou akci, ktery by stejnou mérou
napomohl Kk lepsi reflexi vypliovani online dotaznikid ze strany zaméstnancd. ,,Town
Hall“ by se tak dle autora prace mél konat maximalné ¢tyfikrat do roka — na zacatku
roku, pted velkymi Skolnimi prazdninami (pfevazna ¢ast zamé&stnanct je okolo 30 az
40 roku zivota), po skonceni prazdnin a na konci roku.

DHL IT Services Prague ma vlastni konferenéni prostory, za jejichZ pronajem
neplati. Naopak prostory Casto pronajima externim firmdm pro jejich prezentace.
Néklady spojené s prondjmem prostor DHL IT Services Prague ani dal§i pobocky
nefesi. Naklady, které vSak musi fesit, souvisi s objednanim firmy, ktera se postara o
ozvuceni akce, fotografie a natoCeni spojené se sestiihdnim dané akce. Jedna se o
naklady v fadu desetitisicii.

Velka ucast akce pouze na zacatku a na konci roku jiz byla také zminovana
Vv ptilezitostech. Jednim z diivodli mtize byt pozvolny zacatek roku (ktery vSak neni

pravidlem) a zajmem zaméstnanct, tykajici se cili pro novy rok. To samé, lze
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aplikovat 1 na konec roku. Pti ,,End-of-Year Town Hall*“ akci jsou zaméstnanci
naopak zvédavi, zda byly splnény vSechny vytycené cile pro dany rok.

Za prvni hrozbu autor prace povazuje Castou frekvenci akce, ktera jde ruku
Vv ruce, s dalsi hrozbou: Casté pfipominani akce. Jak jiz bylo zminéno, autor prace
navrhuje redukci ,, Town Hall* akci s frekvenci maximalné ¢tytikrat do roka.

Za dalsi z hrozeb lze povaZzovat Casté pfipominani akce, které mize vést
k negativismu ze strany zaméstnancti a mizu mit za nasledek nechut’ zaméstnance se
,»Town Hallu“ ucastnit. Z hlediska autora se jedna o logickou reakci zaméstnance
nebot’ neustalé pripomindni akce nejen ze strany internich PR nastroja, ale i
vedoucich pracovnikd mtize vést k ofenzivni reakci ze strany zaméstnanc.

Dalsi hrozbou je zesméStovani akce V ptipad€ piiliSné obecnosti a
obrazovosti prezentace. Kazdy zaméstnanec divize ¢i oddéleni je zajmovée odlisny od
svého kolegy, ktery je pracovné zafazen do jiného oddé€leni. Pokud by v ptipadé
vytvafeni obsahu prezentace musely byt zahrnuty i nasledujici faktory jako je jina
narodnost, rozmanité vékové rozlozeni spolecnosti a pievaha muzského pohlavi nad
zenskym, obsah by musel byt velice riznorody a jeho prezentace by zabrala mnoho
Casu. PriliSna obecnost a obrazovost vSak V nékterych piipadech muze vést
k zesmé&Snovani akce. Dle subjektivniho nazoru autora prace se této hrozbé obsah

prezentace momentalné vyhyba.

6.3 Poznatky z vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako optimalni prostfedek pro zjiSténi
efektivnosti a moznosti zlepSeni akce ,,ITS Employee Town Hall*, ITS bulletinu a

zafizeni ,,HappyOrNot“. Dotaznik (viz. Pfiloha) byl vytvofen pomoci webové

aplikace — ,,SurveyMonkey* (https://www.surveymonkey.com/). Obsah a forma
dotazniku byla uzpisobena tak, aby respondentovi zabralo vypliovani co nejméné
Casu a otazky byly snadno zodpovéditelné.

Aplikace umoziiuje vytvofit rizné druhy otazek, od ano ¢i ne aZ po oteviené
otazky. Aplikace generuje odkaz, ktery byl pomoci emailu rozeslan mezi nahodné
vybrany vzorek piipadnych respondenti. Jiz pfed dotaznikovym Setienim byl
stanoven maximalni vzorek respondenti na 130 — webova aplikace byla nastavena

pro zvoleny maximalni pocet piijatych odpovédi. Dotaznik byl tedy vyplnén 130
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zaméstnanci DHL IT Services Prague a dotaznikové Setfeni probihalo dva tydny.
Dotaznik byl slozen z 12 otazek — 9 uzavienych a 3 otevienych — kdy 3 otazky (2
uzaviené a 1 oteviena) cilily na akci ,,ITS Employee Town Hall“, dalsi 3 otazky (2
uzaviené a 1 oteviend) se zamctfovaly na ITS bulletin a posledni 3 otazky (2
uzaviené a 1 oteviend) se soustfedily na zafizeni ,,HappyOrNot“. Vysledky byly
vyhodnoceny a pro ndzornost zpracovany ve form¢ grafu.

V prvni ¢asti dotazniku byly zjiStovany informace o respondentech: pohlavi,
veékoveé rozmezi a vzdélani. Vysledky z prvni ¢asti ukazaly, Ze 96 respondentt bylo

muzského pohlavi a zbyvajicich 34 respondentt bylo Zenského pohlavi.

QGraf 1: Pohlavi

EmuZ MZena

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Segment respondentil je 61% tvofen zaméstnanci ve vékovém rozmezi od 30

- 50 let, 21% zaméstnanci mezi 18 - 30 roku zivota a z 18% tvofeny zaméstnanci

mezi 50 - 65 rokem Zivota.
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Graf 2: Vék

H18-30 m30-50 m50-65 W65+

0%

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

51% respondenti mé vysokoskolské vzdélani, 25% ma vyssi odborné

vzdélani, 22% ma sttedoskolské vzdélani s maturitou a zhruba 2% vlastni vyucni list.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni B Stfedoskolské - vyucni list
m Stredoskolské - maturita  ® Vyssi odborné

H Vysokoskolské

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Druhd ¢ast dotazniku byla otazkove rozdélena na 3 hlavni témata tykajici se
akce ,,ITS Employee Town Hall®“, ITS bulletinu a zatizeni ,,HappyOrNot“. V této
podkapitole budou rozebrany odpovédi na otazky tykajici se akce ,,ITS Employee
Town Hall*.
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Graf 4: Dotaz na pravidelnost navstévnosti akce ,,ITS Employee Town Hall*
., Navstevujete pravidelné ,,1TS Employee Town Hall “?

B Ano HNe

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

88 respondenti ze 130 navstévuje pravidelné ,,ITS Employee Town Hall®.
Jedna se v tomto piipadé o vétsi polovinu, lze tedy konstatovat, Ze akce je pro zhruba

70% zaméstnanct dilezitou soucasti IT Services Prague.

Graf 5: Nazor na zkraceni ¢asu akce ,,ITS Employee Town Hall*

,, Uvitali byste zkrdceni casu akce? *

B Ano HNe

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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52% zaméstnanct se domniva, ze hodinovy (v nékterych pripadech hodina a
pul) je dostatecny ¢asovy fond na danou akci a neuvitali by zkraceni ¢asu akce, avsak
48% respondentli by zkraceni ¢asu uvitalo. Pokud bychom vzorek dotaznikového
Setfeni rozsitili, mohlo by se stat, Ze by ¢islo podporujici zkraceni ¢asu akce predcilo
vzorek respondenttl, kteti zkraceni ¢asu nepodporuji.

Oteviena otazka — ,, Kdybyste mohli, co byste na ,, ITS Employee Town Hallu
wylepsili? “ — ptinesla n€kolik napadi, které defacto reflektuji prilezitosti uvedené ve
SWOT analyze v podkapitole 6.2. Nejvic se v odpovédich opakuji navrhy na snizeni
frekvence akei (1x za 2 mésice), hosté (lidé ze stfedniho a niz§itho managementu),

prezentace vice do hloubky — praktické informace a obcerstveni.

6.4 Vlastni navrh zlepSeni

Dotaznikové zkoumani z podkapitoly 6.3 defacto verifikovalo ve SWOT
analyze vSechny navrhované pfileZitosti na vylepSeni akci. Budovani vztaht po akci
by korespondovalo s navrhovanym obcerstvenim pro akci, které by nemuselo byt
casoveé narocnéjsi nez 30 minut. Vhled problému a jejich feSeni nemtize fundovanéji
a podrobnéji nabidnout nikdo jiny nez odbornici na danou problematiku a ty se ve
velké mife nachéazeji na niz$ich ptickach hierarchie spole¢nosti nez je trovenn CEO a
jednotlivi vedouci oddéleni. Jsou to pravé pracovnici jednotlivych tyma a jejich
manazeti, ktefi se pfipadnou problematikou zabyvaji do hloubky a pravé z toho
dtvodu by z nich byli nejlepsi hosté pro danou akci. S tim jsSou samoziejmé spojena
urcita rizika, ale i pfes to by prezentace zamé&stnance, ktery neni manazer, napomohla
k v&tsimu pochopeni pfipadného problému. Zminéné samoziejmée souvisi i s tim, Ze
by se prezentace do hloubky staly vice odborné, coz ma samoziejmeé i svou stinnou
stranku, avSak ptipadny benefit v podob¢ vétstho zajmu a lepSi spoluprace mezi
jednotlivymi odd¢lenimi by za pokus stal.

Zaméstnanci nepozaduji zkraceni akce, coZz vyplynulo z dotaznikového
Setfeni v podkapitole 6.3, avSak vyzkumny vzorek by Vtomto piipadé¢ musel byt
navysSen, aby se dospélo k vétsimu rozdilu z hlediska vysledkd. I ptes vysledky
dotaznikového Setieni autor prace navrhuje sniZeni ¢asu akce na 30 minut (jednd se o
Cas prezentace), dalSich 30 minut by slouzilo k dobrovolnému shromazdéni u

cateringu (snidanova forma). Je tedy paradoxem, Ze ke snizeni Casu akce by
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Vv celkovém vysledku navrhovanym zpiisobem nedoslo, avSak akce by se rozdélila na
dvé casti, kdy jedna by se zabyvala informovanosti zaméstnanct (prezentace, hosti a
otazky) a druhd ¢ast by cilila na podporu integrace mezi zaméstnanci jednotlivych
odd€leni. Napad snizeni frekvence dané akce zlstavd. NeEktefi zameéstnanci
v dotaznikovém Setfeni navrhovali redukce akce 1x za dva mésice, avSak autor prace
se 1 tak domniva, ze se jedna o pfili$ Castou frekvenci akce a navrhuje redukci akce
maximaln¢ Ctyfikrat do roka — na zacatku roku, pted velkymi Skolnimi prazdninami
(pfevazna Cast zaméstnancii je okolo 30 az 40 roku Zivota), po skonceni prazdnin a
na konci roku.

Poslednim navrhem je radikalni snizeni otazek elektronickych dotazniku
rozesilanych zaméstnanctim. Posledni dotaznik tykajici se ,,End-of-Year Town Hall*
a vanoc¢niho vecirku obsahoval 24 otdazek. Redukce otdzek na max. Sest by pfispéla

ke zvySeni vypliiovani ze strany zaméstnanci.

6.5 Diskuse vysledkii

V tvodu této diplomové prace byla pro tuto ¢ast Setieni stanovena nasledujici

hypotéza:

e Alespon polovina zamé&stnanct se pravideln¢ ti€astni nejvyznamnéjsi akce IT

Services Prague — tzv. ,,ITS Employee Town Hall*.

Hypotézu lze diky dotaznikovému Setfeni verifikovat. Dotaznikové Setieni
bylo zvoleno jako optimalni prostfedek pro zjisténi efektivnosti a moZnosti zlepSeni
nasledujicich internich PR nastroji: eventu (akce) ,,ITS Employee Town Hall®, ITS
bulletinu a =zafizeni ,,HappyOrNot“. V prvni c¢asti dotazniku byly zjistovany
informace o respondentech: pohlavi, v€kové rozmezi a vzdélani. Vysledky z prvni
casti ukazaly, Ze 96 respondentli bylo muzského pohlavi a zbyvajicich 34
respondentll bylo Zenského pohlavi. Segment respondenti je 61% tvofen
zaméstnanci ve vékovém rozmezi od 30 — 50 let, 21% zaméstnanci mezi 18 — 30 roku
zivota a z 18% tvoreny zaméstnanci mezi 50 — 65 rokem Zzivota. 51% respondenti
ma vysokoskolské vzdélani, 25% ma vyssi odborné vzdélani, 22% ma stfedoskolské

vzdélan s maturitou a zhruba 2% vlastni vyuéni list. Druhd cast dotaznikli byla
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otazkove rozdélena na 3 hlavni témata tykajici se akce ,,ITS Employee Town Hall*,
ITS bulletinu a zafizeni ,,HappyOrNot*“. Jedna z otazek se zabyvala navstévnosti
akce. Otazka byla formulovana nasledovné: , Navstévujete pravidelné ,1TS
Employee Town Hall“?“ 88 zaméstnanci zuréeného vzorku 130 respondenti
odpovédélo, ze pravidelné ,,ITS Employee Town Hall* navstévuji. Jedna se v tomto
ptipadé o pomérove vétsi polovinu, 1ze tedy konstatovat, ze akce je pro zhruba 70%
zaméstnancu dulezitou soucasti IT Services Prague. Hypotézu tak bylo mozné na
zéklad¢ vysledka verifikovat. Bylo navrzeno nékolik vylepSeni, kterd by zvedla
navstévnost dané akce. Jedna se hlavné o budovéani vztahli po akci, prezentovani
odbornikt, zkraceni prezentace na 30 minut a zkraceni frekvence akce. Obcerstveni
(snidang), které by byla k dispozici po akci, by nemusela byt ¢asové naro¢néjsi nez
30 minut. Akce by se tak rozdélila na dvé ¢asti: na ¢ast prezentace a budovani vztahi
mezi jednotlivymi oddélenimi, ¢emuz by napomohlo zminéné obcerstveni. Vhled
problémt a prezentaci jejich feSeni nemtize fundovangji a podrobnéji nabidnout
nikdo jiny neZ odbornici na danou problematiku a ty se ve velké mife nachdzeji na
nizSich ptickach hierarchie spolecnosti nez je trovenn CEO a jednotlivi vedouci
oddéleni, kteti na akcich pravidelné prezentuji. Jsou to pravé pracovnici jednotlivych
tyml a jejich manazeti, ktefi se ptipadnou problematikou zabyvaji do hloubky a
pravé ztoho divodu by znich byli nejlepsi hosté pro danou akci. Jsou S tim
samoziejmeé spojena urcita rizika, ale i pfes to by prezentace zaméstnance, ktery neni
manazer, napomohla Kk vétsimu pochopeni pfipadného problému. Zaméstnanci
nepozaduji zkraceni akce, coz vyplynulo z dotaznikového Setfeni v podkapitole 6.3,
avSak vyzkumny vzorek by v tomto piipadé musel byt navysen, aby se dospélo
k vétsimu rozdilu z hlediska vysledki. I pfes vysledky dotaznikového Setfeni autor
prace navrhuje sniZeni ¢asu akce na 30 minut (jedna se o Cas prezentace), dalSich 30
minut by slouzilo k dobrovolnému shromézdéni u cateringu (snidanova forma). Je
tedy paradoxem, Ze ke sniZeni Casu akce by v celkovém vysledku navrhovanym
zpusobem nedoslo. Nékteti zaméstnanci v dotaznikovém Setfeni v podkapitole 6.3
navrhovali redukce akce 1x za dva mésice, avSak autor prace se i tak domniva, ze se
jedna o pftilis castou frekvenci akce a navrhuje redukci akce maximalné étytikrat do
roka — na zacatku roku, pted velkymi Skolnimi prazdninami (pfevazna Ccast

zamg&stnanct je okolo 30 az 40 roku Zivota), po skonceni prazdnin a na konci roku.
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Akce jako jeden z internich PR nastroju spolecnosti je tedy u¢inny emocionalni
nastroj, do kterého se vyplati investovat nejen Cas, ale i finance a ktery ptispiva ke

spokojenosti a loajalnosti zaméstnance vici firmé.
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7. PRIPADOVA STUDIE INTERNIHO PR NASTROJE
BULLETINU V DHL IT SERVICES PRAGUE

Ptipadova studie se bude zabyvat vybranym internim PR nastrojem —
bulletinem. Aplikace daného nastroje v DHL IT Services Prague bude komplexné
rozebrana a objektem zkoumani se stane vydani IT Services bulletinu z 8. tinora
2016.

Cilem této studie je navrhnout zlepSeni aplikace daného interniho PR nastroje
pro IT Services bulletin, ktery kazdy zaméstnanec DHL IT Services obdrzi do své
emailové zaméstnanecké schranky s tydenni periodicitou. Lokalnosti bulletinu DHL
IT Services dociluje pomoci sekce ,,Local News™ (Lokalni zpravy) které jsou
vytvareny Comms tymem daného regionu. SWOT analyza a dotaznikové Setfeni byly
vybrany jako metody, které podpoifi zkoumani piipadové studie a pfispéji

k efektivnim a konkrétnim navrhiim na zlepSeni.

7.1 Konkrétni vyuziti

IT Services bulletin (uvadén ve zkratce i jako ITS bulletin) je slozen
z headeru a z téla, ktera je tvofeno dvéma castmi. Prvni ¢ast téla bulletinu layoutoveé
spada pod header. Prvni ¢ast je pojmenovana jako ,,Global News* (Globalni zpravy).
Druhé c¢ast layoutové spada pod ,,Global News* a je pojmenovana jako ,,Local
News* (Lokalni zpravy).

Header bulletinu je slozen zloga IT Services a znacky hlavni organizace
DHL. Pod logy je umistén nazev bulletinu ,,IT Services Buletin“ se sloganem
roadmapy 2020: ,,IT Services 2020 >>The Proud & Passionate Business Technology
Partner of Choice”( ,,IT Services 2020 >> Hrdy a Vasnivy Obchodni Partner
vybéru ™). V headeru je umisténa datace bulletinu (Week 06/08 February 2016 —
tyden 06/08 tnor 2016), pod tfemi fotografiemi pozitivné naladénych zaméstnanci.
Napisy jsou v headeru vyvedeny dle firemnich barev hlavni organizace DHL — Zluta
a cervena. Pod oficidlnimi néleZitostmi je na levé strané headeru umisténa fotografie
slavné osobnosti (v tomto pfipadé se jedna o Alberta Einsteina) a jeho slogan: ,, We

can’t solve problems by using the same kind of thinking we used when we created
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them. “(,, Nemiizeme vyresit probléem pouzitim stejného mysleni, které jsme pouZili,
kdyz jsme problém vytvorili. ©). Text je vyveden Cernobile na bilém podkladé. Nové
do headeru bylo umisténo hyperlinkové tlacitko ,, Click to scroll down for the Local
News “ (,, Kliknéte, abyste se dostali na dolejsi lokdlni zpravy*). Tlacitko je Cervené
barvy s bilym textem.

Prvni ¢ast bulletinu ,,Global News* je rozd€lena na pravou a levou stranu. Dle
Gutenbergova diagramu (popisuje obecny model toho, jak se o¢i davaji na obsah) by
nejvyznamnéjsi zpravy mély byt umistény v levém hornim rohu (zde je sméfovana
Ctenafova nejvetsi pozornost). V ITS bulletinu je v této ¢asti umisténa sekce ,,News*
(,,Novinky*) a ,,Security” (,,Bezpecnost®). Sekce ,News“ je tvofena jednim
hyperlinkovym titulkem zpravy a fotografii. Sekce ,,Security” je tvofena jednim
novym hyperlinkovym titulkem zpravy s fotografii a jednim hyperlingovym titulkem
zpravy, Ktery se jiz objevil v minulém ¢isle bulletinu (zprava z minulého ¢isla je pred
titulkem zpravy oznacena slovem ,,reminder* (pfipomenuti)).

Pravy horni roh je tvofen dvéma sekcemi. Prvni sekce ma nazev ,,Upcoming
Events® (Budouci udalosti), kde je ¢ervené uvedeno datum dvou nadchézejicich aket,
spole¢n¢ s hyperlinkem odkazujici na navstévy vedeni lokaci DHL IT Services.
Druhd sekce ,,Corporate News* (,,Korporatni zpravy*) je slozena ze tii
hyperlinkovych titulkii bez fotografii.

V levém spodnim rohu prvni ¢asti bulletinu, kterou Gutenberg povazuje za
slabou oblast zajmu CcCtenédfe, jsou umistény jeste¢ dalsi dvé sekce: ,,Continous
Improvement* (Postupé zlepSovani) a ,,Careers” (Kariéra). Sekce ,,Continous
Improvement je slozena ze dvou hyperlinkovach titulkd a jednoho hyperlinkového
titulku, ktery ma opét ptizvisko ,,reminder®. Obé& hyperlingové titulkové zpravy jsou
bez fotografii, jedina fotografie je pfiloZzena u ,,reminderové® hyperlinkové titulkové
zpravy. Sekce ,,Careers™ je slozena ze dvou hyperlinkovych titulkli s pfilozenymi
fotografiemi.

Pravy spodni roh prvni casti bulletinu, kterou Gutenberg nazval jako
»terminal area® (koncova plocha), zaujima dvé sekce: ,,Smart Tips® (Chytré tipy) a
,Innovation* (Inovace). Sekce ,,Smart Tips“ se sklada z jednoho hyperlinkového
titulku a fotografie. Sekce ,,Innovation“ se také sklada z jednoho hyperlinkového

titulku a fotografie.
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Druhé ¢ast bulletinu je nazvana jako ,,Local News* a je obvykle sloZena ze
Ctyf a vice zprav (zalezi na udalosti dané¢ho tydne). Pro zaméstnance DHL IT
Services Prague zobrazuje druhd cast bulletinu zpravy tykajici se prazské pobocky a
jejiho okoli. Bulletin z 8. unora obsahoval Sest novych hyperlinkovych titulkt a tii
obsahove stejné hyperlinkové titulky z minulého vydani. Nové hyperlinkové titulky
se obsahové zaméfovali na white board meetingy S prazskym managementem,
dobrovolnickou ¢innost pii akci Vv Motolské nemocnici; nové nabidky pro
zam¢stnance; prodej mista, kde sidli spolecnost a zpravy tykajici se danového
pfiznani. Tti ,,remindery* se obsahové zabyvaly sezeni s psycholozkou, uzivatelskou
aplikaci a nabidkou bezplatného ockovani proti chiipce od smluvni zdravotnické
instituce.

Layoutové je druhd cast tvofena z headeru, ktery nese nazev ,,Prague News*
(bilé pismo na modrém podkladu, kde jsou vyobrazeny evropské staty) a dvou
fotografii. Na jedné fotografii je vyobrazeno prazské sidlo spolecnosti a na druhé je
vyfotografovan Vysehrad. Hyperlinkové titulky zprav jsou na bilém podkladé. Stejné
jako pro hyperlinkové titulky téchto zprav i pro zpravy v prvni ¢asti bulletinu bylo
zvoleno ¢erné pismo.

Druhé ¢ast bulletinu obsahuje 1 odkazy na zpravy z ostatnich pobocek, které
si zamé&stnanec muze precist.

Posledni ¢asti bulletinu je kolonka, ktera obsahuje hyperlink, pokud by
zaméstnanec chtél do bulletinu ptispét libovolnou zpravou.

Zprava, kterd se uzivateli po kliknuti na jakychkoliv hyperlingovy titulek
zobrazi, se automaticky otevie na interni siti, kde si zaméstnance zpravu muze
precist a nasledné na ni okamzité reagovat v sekci pro komenty. Po otevieni zpravy
na interni siti je zprava layoutové uspofadana nasledovné: tivodni headlinova
fotografie, titulek a t€lo zpravy. Rozsahové¢ je zprava zavisla na autorovi, mize se
jednat o pul A4, dvé A4, poptripadé¢ se muze jednat o pouze n€kolik tadka. Po
dikladné analyze né¢kolika zprav autor prace doSel k zavéru, ze se zaméstnanci
oddéleni Comms snazi o podani zpravy co nejkratsi (max. polovina A4) a
jsou zaméstnanci oddéleni Comms vytvafeny ve spolupraci s odbornikem na danou
problematiku. Lokalni zpravy jsou vytvafeny zaméstnanci konkrétniho regionalniho

oddéleni Comms.
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7.2 SWOT analyza

Predmétem SWOT analyzy bude urCeni silnych stranek a piilezitosti ITS
bulletinu spole¢né s jeho slabymi strankami a hrozbami. Prvnim krokem bude
dikladny rozbor a analyza silnych stranek a pftilezitosti ITS bulletinu a druhym
krokem se stane duikladny rozbor a analyza slabych stranek a hrozeb, které se silnymi
strankami a ptilezitostmi uzce souvisi. Mezi pomocné faktory, které napoméahaji

k dosazeni kladného cile, fadime:

Tabulka 8: SWOT analyza silnych stranek a ptilezitosti ITS bulletinu

STRENGHTS (silné stranky)

e Informacni nasycenost.
Tydenni periodicita.
Rozdéleni na globalni a lokani zpravy.
Ptilozené fotografie ke konkrétni zprave.
Tlacitko lokalnich zprav.

OPPORTUNITIES (ptilezitosti)

Zmeéna layoutu.

Stejny rozmér pro vSechny ptilozené fotografie na hlavni strané bulletinu.
Zavedeni tzv. ,,preview zpravy.

Aplikace bulletinu pro mobily.

Cisté zaméstnanecké ¢lanky (,,My contribution to projects®).

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Mezi silné stranky patii informacni nasycenost. At uz budeme hovofit o
globalnich ITS zpravach ¢i regiondlnich, diky tydenni periodicité, jsou zaméstnanci
bohat¢ informovani o vSech zpravach, které se dany tyden odehraji.

Jak jiz bylo zminéno, tydenni periodicita jde ruku v ruce s nasycenosti
bulletinu. Nemize se tak stat, Zze by se zaméstnanci s pfili§ velkym casovym
rozestupem dozvidali o zménéch, novinkach €1 oznamenich, ktera by pro né byly jiz
dlouhou dobu znamé. Naopak se v mnohych ptipadech jedna o novinky a diky tzv.

»~reminderovym zpravam®, které¢ zaméstnance informuji o udalosti s pfedstihem, maji
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zaméstnanci ¢as si praci rozvrhnout tak, aby se uddlosti mohli zacastnit a nebranily
Jim v tom pracovni povinnosti. Problém neni ani ve skutecnosti, ze obsahové jsou
sremiderové  zpravy“ publikovany v novém Cisle sjedinou zménou —
V hyperlingovém titulku zpravy je uvedeno slovo ,reminder”, jinak obsahové
zUstavaji beze zmény.

Je pfirozené, Ze zaméstnance vice zajimaji lokdlni zpravy nez globdlni.
Lokalni zpravy zaméstnance v n¢jakém meéfitku vzdy ovlivni ¢i zasahnou (napf.
danové pfiznani, které za n¢ do urCitého data poda firma, pokud o to zaméstnanec
zazada; zména bookovani telepresencnich mistnosti; apod.). Nékdy se v ramci
lokélnich zprav miize zdat, Ze se jedna o banalni zmény, avsak i bandlni zmény jsou
zmény, které musi byt néjakym zplsobem zaméstnancim sdéleny a vytvaret na
kazdou zménu ¢i novinku hromadné meetingy, ¢i posilat nékolik emailt je
neefektivni (v dne$ni dob¢ si jako tzv. ,spamefi“ — zasilani nevyzadanych c¢i
nepodstatnych emailti — vystaci zaméstnanci mezi sebou). Globalni zpravy maji na
jejich préci, ve vét§ing ptipadii, mnohem mensi dopad nez zpravy lokalni.

PtiloZzené fotografie zpravu ozivi. V mnohych ptipadech se ITS bulletin
nesnazi o nic jin¢ho, nez aby si zaméstnanec danou zpravu zaklicoval s konkrétni
fotografii popiipadé logem. Jedna se o efektivni cestu jak se s logem a heslem
zaméstnanec nejjednoduseji seznami a identifikuje. Pfikladem tomu muze byt
globalni logo ,,ITS Information Security” (ITS informaéni bezpecnost), kdy je
zaméstnancim ITS bezpecnost prezentovana se sloganem ,,Secure it!* (,,Zabezpec
to!“) a logem bilého zamku, ze kterého vybihaji sit¢ na modrém podklad¢. Fotografie
jsou vSak na hlavni strané bulletinu ptfikladany pouze ke globalnim zpravam (jako
Vv piipadé¢ loga ,,ITS Information Security*), nikdy ne Kk regionalnim. U regionalnich
zprav se zaméstnanci zobrazi fotografie z dané akce, udélosti ¢i zpravy, az po
rozkliknuti hyperlingového titulku dané zpravy.

V poslednim mésici bylo nové v ITS bulletinu vytvotfeno hyperlinkové
tlacitko ,, Click to scroll down for the Local News* (,, Kliknéte, abyste se dostali na
dolejsi lokalni zpravy*), které po kliknuti zaméstnance ,,hodi“ na sekci lokéalnich
zprav jeho daného regionu. Autor prace hodnoti hyperlinkové tlacitko velmi kladné,
jeho jediny problém vidi v momenté doruceni ITS bulletinu a kliknuti na email —

tlacitko je vidét az po zobrazeni zpravy na celé obrazovce. Hyperlinkové tlacitko je
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vyvedeno Vv Cervené barvé s bilym textem, aby upoutalo zaméstnancovu pozornost a
zvysilo tak pocet precteni lokélnich zprav.

Prilezitosti pro vylepseni ITS bulletinu ma autor prace hned nékolik. Prvni a
nevyuzitou piilezitost vidi autor prace ve zméné layoutu ITS bulletinu. Header
bulletinu reflektuje spolecnost, jeji barvy, korporatni logo a ostatni nalezitosti
popsané v podkapitole 6.1 a ty musi zlstat beze zmény. Pod oficialnimi nalezitostmi
je na levé strané headeru umisténa vzdy fotografie slavné osobnosti, coz lze
povazovat za zbyteCnost. Nejedna se o dulezitou zpravu a hlavné, po kliknuti na
email je to to prvni co zamé&stnanec vidi. Zamé&stnanec se tak béhem nékolika sekund
rozhodne, zda vynalozi ¢as na ptecteni ITS bulletinu nebo nikoliv. Autor prace by
tak vtomto pifipad¢ navrhl radikalni zménu. Slavné osobnosti a jejich citaty bud’
vypustit Gpln¢, nebo umistit nakonec bulletinu. Jako prvni by zaméstnanec po
kliknuti na bulletin mél vidét oficidlni header a sekci lokalnich zprav bez fotografii,
aby se vSechny hyperlinkové titulkové zpravy vesly do prvniho ¢tecitho okna po
kliknuti na email. Hyperlinkové tlacitko se do ¢teciho okna viibec nevejde a jeho
praktické vyuziti je tim, jen mizivé. Sekce globalnich zprav by méla byt umisténa
pod regionalni. Zde by byla potieba zména velikosti jednotlivych fotografii.
Momentalné jsou fotografie velikostné velice rozdilné a u n€kterych hyperlinkovych
titulki zcela chybi, coz na celkovy layout bulletinu plisobi neusporddané a
nepiehledné.

Vyse uvedenym odstavcem jiz byl zdiivodnén navrh stejného rozmeéru pro
vSechny pftilozené fotografie na hlavni strané bulletinu.

Zavedeni tzv. ,preview zpravy“ (,pfed zpravy*) by také napomohlo
pfirozenou cestou informovat zaméstnance, kteti bulletin nectou viibec. Autor zpravy
by ve tfech vétach popsal jeji hlavni jadro, které by bylo umisténo pod kazdou
hyperlinkovou titulkovou zpravu. Zaméstnanci nechtéji plytvat Casem pro cCteni
dlouhych zprav, které jim jsou informacné k ni¢emu, ale i zprava, kterou by
zurnalista zaradil v dobé ,,okurkové sezony* tak ziskd od zaméstnance na informacni
vaznosti prosttednictvim ,,preview zpravy*, diky které se rozhodne, zda jeho ¢as stoji
za kliknuti na hyperlinkovy titulek zpravy a ziskani dalSich informaci.

Na interni siti — myNetu — jiz byla vytvofena specialni stranku S nazvem
»Global News“ a ,Prague News“ na kterou se zameéstnanec dostane pomoci

hyperlinkového tlacitka v textu zpravy, takZe prevedeni bulletinu do prostoru socialni
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sité, kterou mad myNet reflektovat, jiz bylo provedeno. Vytvofit vSak aplikaci pro
telefony, kterd by umoziovala bulletin pfevézt kazdému zaméstnanci do telefonu a
ten by si zpravy pak mohl ¢ist v metru ¢i na cesté do prace (popiipadé naopak) je
vec, ktera by se vS§i pravdépodobnosti zvysila Ctivost bulletinu, avSak naklady pro
aplikaci by byly nakladné a vedeni by se k takovéto investici presvédCovalo jen
velice obtizné. Nejveétsi problém by spocival ve vizibilité navratnosti investic a ta by
se dokazovala jen velmi obtiznymi zptisoby.

I pfes nazor autora prace, ze z pohledu rubrik je bulletin vyvazeny, by se
mohla do regionalni sekce pfidat sekce s nazvem: ,,My contribution to projects®.
Rubrika byla inspirovana podkapitolou 2.1, kdy se jedna o trend ,,zprostiedkovatele
dobrych ptibéhu*. Existuji situace, kdy obsah musi vzejit od samotnych odbornik
uvnitt firmy a pravé v IT Services existuje fada odborniki, ktefi by své zkuSenosti
mohli pfedat i jinym zaméstnancim oddéleni pravé prostiednictvim bulletinu.
Clanky by byly vyhotoveny pravé odborniky na danou problematiku a publikovany
jen s drobnymi upravami za pomoci Comms odd¢leni.

Mezi Skodlivé faktory, které obsahuji slabé stranky a hrozby, patii

nasledujici:

Tabulka 9: SWOT analyza slabych stranek a hrozeb ITS bulletinu

WEAKNESSES (slabé stranky)

e Layout bulletinu (postaveni lokalnich zprav).
e Rozmér fotografii na hlavni strané bulletinu.
e Délka né&kterych zprav.

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Duvody, pro¢ pravé layout bulletinu patii mezi slabé stranky, byly uvedeny
v ptilezitostech. Hlavnim problémem nemoznosti aplikace navrhovaného layoutu
budou pravdépodobné interni nafizeni o formdlni strdnce bulletinu, ktera budou
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povinnd pro kazdou divizi. Takové materidly jsou vSak piistupné pouze
zamé&stnanciim oddé¢leni Comms.

Nevhodnost rozméru fotografii byla jiz také podrobné probrana, avsak je
potieba podotknout, Ze vétSina fotografii, kterd je publikovana na hlavni strance
bulletinu, k danému hyperlinkovému titulku, je v nevhodném rozméru publikovana
pravé z divodu nemoznosti modifikace rozmérd, aby nedoslo k deformaci fotografie
a jejimu naslednému rozmazani.

Délka zprav se opravdu miize stat hlavnim divodem nepiecteni dané zpravy
po rozkliknuti pfislusného hyperlinkového titulku. Bylo dokédzano, ze uzivatelé,
kterym se zobrazi zprava, ktera piesahuje konec jejich obrazovky, bez zajmu zaviou
a prejdou na dalsi. Délka tedy hraje zésadni roli. Zprdva by neméla byt del$i nez
polovina A4.

Za hrozby lze povazovat hlavné nezajem o bulletin ze strany zaméstnancii i
po zméné layoutu a finan¢ni ndroc¢nost aplikace, o které jiz byla zminka.

Zména layoutu vSak automaticky neznamena Uspéch a naldkéni vice
zamé&stnancl ke cteni bulletinu. Nelze zapomenout, ze i ITS bulletin je soucasti
snahy spole¢nosti nejen zaméstnance informovat, ale také ho napevno ziskat na svou
stranu, aby se s danymi cili spolec¢nosti identifikoval na 100%. Na bulletin tak lze
nahliZet jako na propagaci spolecnosti a jejich hodnot, coZ si vétSina zaméstnanct
uvédomuje a neni ochotna v€novat ctenim korporatnich ¢i lokélnich zprav nejen svou
pracovni dobu, ale ani svilij volny ¢as. Mobilni aplikace, ktera by umoznila si ITS
bulletin stahnout do mobilu, by tak podle n¢kterych zaméstnanc mohl stat jen dalsi
nastroj propagandy, ktery se snazi konzumovat jejich volny cas, kterého nemaji

nazbyt.

7.3 Poznatky z vyzkumu

Ptipomenime si z podkapitoly 6.3 nésledujici: Dotaznikové Setieni bylo
zvoleno jako optimalni prostiedek pro zjisténi efektivnosti a moznosti zlepSeni akce
»ITS Employee Town Hall“, ITS bulletinu a zafizeni ,,HappyOrNot“. V prvni ¢asti
dotazniku byly zjiStovany informace o respondentech: pohlavi, vékové rozmezi a

vzdélani. Vysledky z prvni ¢asti ukdzaly, ze 96 respondentii bylo muzského pohlavi
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a zbyvajicich 34 respondentli bylo zenského pohlavi. Segment respondentd je 61%
tvofen zaméstnanci ve vékovém rozmezi od 30 — 50 let, 21% zaméstnanci mezi 18 —
30 roku Zivota a z 18% tvofeny zaméstnanci mezi 50 — 65 rokem Zivota. 51%
respondentli ma vysokoskolské vzdélani, 25% ma vyssi odborné vzdélani, 22% ma
sttedoSkolské vzd€lan s maturitou a zhruba 2% vlastni vyucéni list. Druha cast
dotaznik byla otazkoveé rozd€lena na 3 hlavni témata tykajici se akce ,,ITS
Employee Town Hall*, ITS bulletinu a zafizeni ,,HappyOrNot®“. V této podkapitole

budou rozebrany odpovédi na otdzky tykajici se ITS bulletinu.

Graf 6: Dotaz na ¢tenost ITS bulletinu
,,Ctete ITS bulletin? “

B Ano HNe

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)
91 dotazovanych zaméstnanci odpovédelo, Ze ¢te ITS bulletin. 39

zaméstnanct se k ITS bulletinu stavi negativné a neinvestuji sviij ¢as ani zajem do

jeho cCetby.
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Graf 7: Nazor na vytvoreni aplikace pro ITS bulletin
., Uvitali byste mobilni aplikaci ITS bulletinu? *

B Ano HNe

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

67% dotazovanych zamé&stnancti by neuvitalo mobilni aplikaci ITS bulletinu.
Pouhych 33% dotazovanych zaméstnancii by naopak danou aplikaci uvitalo 1 ji
aktivné vyuzivalo.

Oteviena otazka — ,, Kdybyste mohli, co byste na ITS bulletinu zmenili? © —
pfinesla nékolik napadu, které z vetsi casti reflektuji prilezitosti uvedené ve SWOT
analyze v podkapitole 7.2. Nejvic se v odpovédich opakuji navrhy na zménu layoutu
(méné informaci = vétsi prehlednost), hlubsi zaméteni na nekterd témata (osveéZeni
znalosti, kli¢ové projekty nékterych oddéleni a jejich pokrok, atd.) a vétsi pocet

lokalnich informaci.

7.4 Vlastni navrh zlepSeni

Dotaznikové zkoumani z podkapitoly 7.3 ve vétsiné bodu verifikovalo
navrhované pftilezitosti na vylepSeni bulletinu uvedené ve SWOT analyze. Zména
layoutu je jedna z klicovych zmén. 1 ptes skuteénost, Ze dotaznikové Setfeni ukazalo,
ze 70% dotazovanych zaméstnancii ¢te ITS bulletin, neznamena to, ze jsou spokojeni
s jeho soucasnym layoutem. Dotazovani zaméstnanci, kteti neCtou ITS bulletin,

mohou byt ovlivnéni z velké miry pravé z divodu layoutu. Informaéni hodnota
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bulletinu pro 30% dotazovanych zaméstnanci muze pozbyvat vyznamu prave
z diivodu uspotadani témat. Pokud zaméstnanec prvni co po rozkliknuti doruc¢eného
emailu obsahujici ITS bulletin uvidi je slogan znamé osobnosti a globalni zpravy,
které se ho aktualn¢ nijak osobné nedotykaji, nelze se divit, pokud bulletin neotevte.
Z toho diavodu byly navrzeny nasledujici zménu layoutu: slogan znamé osobnosti
vypustit, lokdlni zpravy umistit pfed globalni zpravy a fidit se jednotnou velikosti
fotografii (momentaln¢ jsou fotografie velikostné velice rozdilné a u nékterych
hyperlinkovych titulkii zcela chybi, coz na celkovy layout bulletinu puasobi
neusporadané a neptehledné). Navrh, jak by layoutové mohl bulletin vypadat pii

zobrazeni v prvnim outlookovém ¢tecim okné, lze vidét zde:

Obrézek 20: Navrh zobrazeni ITS bulletinu v prvnim outlookovém okné

T S

IT SERVICES BULLETIN #¢

I SERICES 2000 8 THE FROLD § MSTRORATT BUSINESS TECHSNOLDGY PUETRER OF CR0aE

iR WO Do S @

» Join the White Board Session

» Living Responsibility: Volunteers Meeded

» Mew Special Offers for ITS Prague Emplovees
» The Park"is for Sale. And the Price is High

Zdroj: interni materialy a autor

Zavedeni tzv. ,preview zpravy“ (,pfed zpravy“) by také napomohlo
pfirozenou cestou informovat zaméstnance, ktefi bulletin nectou viibec. Autor by ve
ttech kratkych vétach popsal hlavni jadro celé zpravy, které by bylo umisténo pod
kazdou hyperlinkovou titulkovou zpravu.

Jeden z napadl na vylepSeni ITS bulletinu poukazal na potiebu hlubsiho
zaméteni na jednotliva témata. I pfes nazor autora prace, ze z pohledu rubrik je
bulletin vyvazeny, by se mohla do regionalni sekce piidat rubriku s nazvem: ,,My
contribution to projects®. Rubrika byla inspirovana podkapitolou 2.1, kdy se jedna o
trend ,,zprostfedkovatele dobrych piibéhu‘. V nékterych ptipadech je potteba, aby
obsah vzesel od samotnych odbornikli uvnitt firmy a prave v IT Services existuje

fada odborniki, ktefi by své zkuSenosti mohli ptedat 1 jinym zaméstnanclim odd¢€leni

92



pravé prostfednictvim bulletinu. Clanky by byly vyhotoveny pravé odborniky na
danou problematiku a publikovany jen s drobnymi upravami za pomoci Comms
oddéleni.

Jednou z piilezitosti, jak piispét ke ¢tivosti ITS bulletinu, byl navrh vytvoieni
mobilni aplikace pro bulletin. 67% dotazovanych zaméstnanct se vyjadtilo, Ze pro né
by se o zadny piinos nejednalo. Z toho divodu se autor prace rozhodl tuto prilezitost
posunout do pozadi a nenavrhovat ji v ramci vylepseni ITS bulletinu. Mobilni
aplikace by byla vhodné ve chvili, kdyby si zaméstnanci nespojovali ITS bulletin

MV

daného interniho PR nastroje a zprav/¢lankl v nich publikovanych.

7.5 Diskuse vysledkii

V tivodu této diplomové prace byla pro tuto ¢ast Setieni stanovena nasledujici
hypotéza:
e VIT Services bulletinu jsou globalni zpravy dulezit&jsi nez zpravy

regionalni.

Ptipadova studie a SWOT analyza napomohla k verifikaci druhé hypotézy. IT
Services bulletin je slozen z headeru a z téla, ktera je tvofeno dvéma ¢astmi. Prvni
Cast téla bulletinu layoutoveé spadd pod header. Prvni ¢ast je pojmenovana jako
,Global News* (Globalni zpravy). Druha cast layoutove spada pod ,,Global News* a
je pojmenovana jako ,,Local News* (Lokalni zpravy). Je pfirozené, Ze zaméstnance
vice zajimaji lokalni zpravy nez globalni. Lokalni zpravy zamé&stnance v n&jakém
meéftitku vzdy ovlivni €1 zasdhnou (napt. dafiové ptiznani, které za n€ do urcitého data
poda firma, pokud o to zaméstnanec zazada, zména bookovani telepresencnich
mistnosti; apod.). Nékdy se v ramci lokalnich zprav mize zdat, Ze se jednd o banalni
zmény, avSak i banalni zmény jsou zmény, které musi byt néjakym zplsobem
zaméstnanciim sdéleny a vytvaret na kazdou zménu ¢i novinku hromadné meetingy,
¢i posilat n€kolik emaild je neefektivni. Globalni zpravy maji na jejich préci, ve
vétsin€ pripadi, mnohem mensSi dopad nez zpravy lokélni. I pfes skutecnost, ze

dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 70% dotazovanych zaméstnanct ¢te ITS bulletin,
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neznamena to, Ze jsou spokojeni s jeho souc¢asnym layoutem, a Ze by neuvitali zménu
Vv podobé zamény globalnich zprav za lokalni a naopak. Dotazovani zaméstnanci
(30%), ktefi nectou ITS bulletin, mohou byt ovlivnéni zvelké miry pravé
z dtvodu layoutu. Z toho divodu autor prace prvotné navrhuje zménu umistnéni
lokalnich zprav pied globalni. Jsou navrhnuta i dalsi layoutova vylepseni jako je:
zavedeni tzv. ,,preview zpravy“ (,,pfed zpravy®) — autor zpravy/¢lanku by ve ttech
kratkych vétach popsal hlavni jadro celé zpravy, které by bylo umisténo pod kazdou
hyperlinkovou titulkovou zpravu; pod regiondlni sekci zavést rubriku s nazvem ,,My
contribution to projects”, kdy by se jednalo o zpravy/¢lanky, psané samotnymi
odborniky uvniti firmy a ne zaméstnanci interniho PR oddéleni; vytvofeni mobilni
aplikace pro bulletin. 67% dotazovanych zaméstnancii se prostfednictvim
dotaznikového Setteni vyjadrilo, Ze pro né¢ by mobilni aplikace ITS bulletinu Zadnym
piinosem nebyla. Z toho divodu nebyla tato piilezitost navrhovana v ramei vylepSeni
ITS bulletinu v podkapitole 7.4.
Verifikovana hypotéza je 1 potvrzenim jiz v ivodu zminéného faktu, Ze

mezinarodni spolecnosti uptfednostiiuji globalni zpravy pted regiondlnimi i ptes to, Ze
zaméstnanci daného regionu by jako prvni uvitali zpravy, které se jich ptimo

dotykaji.
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8 PRIPADOVA STUDIE INTERNIHO PR NASTROJE
,HAPPYORNOT% ZARIZENIi V DHL IT SERVICES
PRAGUE

Ptipadova studie se bude zabyvat vybranym internim PR nastrojem —
,,HappyOrNot*“ zafizenim. Aplikace daného zatizeni v DHL IT Services Prague bude
rozebrana ze vSech hledisek a hlavnim objektem zkoumani se stane efektivita
vybraného nastroje z hlediska jeho pozicniho umisténi. Cilem této studie je
navrhnout zlepSeni pozi¢niho umisténi vybraného interniho PR néstroje pro zvySeni
zajmu respondentl se danych zaméstnaneckych vyzkumi ucastnit. SWOT analyza a
dotaznikové Setieni byly vybrany jako metody, které podpoii zkoumani ptipadové

studie a prispé&ji k efektivnimu a konkrétnimu navrhu na zlepSeni.
8.1 Konkrétni vyuziti

Jak jiz bylo nastinéno v paté podkapitole, DHL IT Services Prague zavedla
v pribehu 1éta 2015 unikatni méteni spokojenosti zaméstnanct. Jednoduchy piistroj
umoziuje zaméstnanciim vyjadiit svou spokojenost zmacknutim jednoho ze ctyf
»emoc¢nich® tladitek a bezprostiedné tak ohodnotit cokoliv na co chce spole¢nost znat
nazor zamé&stnancu. Ptistroj byl v DHL IT Services Prague prvné pouzit k vyzkumu
nazoru zameéstnancu na otazku: ,, How are you today?* (,,Jak se dnes mate? ) na
pocatku roku 2015.

Ptistroj byl pouzit v pribéhu roku 2015 a na zacatku roku 2016 jesté
k nékolika dal§im vyzkumm. Jednalo se o vyzkum zaméstnanecké spokojenosti s
prevedenim stolnich telefond na online komunikaci (prostfednictvim komunikatoru
,Lync®), subjektivni zaméstnanecké hodnoceni roku 2015, apod. Vyzkumné otazky
se méni na mési¢ni bazi a vysledky z hlasovani jsou pfedany vedeni spolecnosti,
které nékteré prezentuje prostfednictvim akci (,ITS Employee Town Hall*) ¢i
informacnich obrazovek.

Ptistroje jsou v DHL IT Services umistény za recepci coZ zajistuje, aby se
hodnoceni tUc¢astnili pouze zaméstnanci spolecnosti. Hodnoceni prostfednictvim

zmacknuti jakéhokoliv ze Ctyt tlacitek se mize zucastnit kazdy zamé&stnanec DHL IT
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Services Prague. Hlasovani by se mél kazdy zucastnit pouze jednou, aby
nedochazelo ke zkreslovani dat (hlavné tdaje ,,celkovy pocet respondent). Prosbu,
aby kazdy zaméstnanec hlasoval pouze jednou, zaméstnanci obdrzeli prostfednictvim
IT Services bulletinu z 12. zafi 2015 (sekce lokanich zprav, ¢lanek: ,, Happy or Not?
Express Your Opinion Has Never Been Easier!“ = |, Stastnynebo nestasty?
Vyjadreni Vaseho ndzoru nikdy nebylo jednodussi!”’) a prostiednictvim jednoho z

letnich ,,ITS Employee Town Hall* akei.

8.2 SWOT analyza

Predmétem SWOT analyzy bude urceni silnych stranek a ptilezitosti zafizeni
,HappyOrNot*“ spolecné se slabymi strankami a hrozbami. Prvnim krokem bude
dikladny rozbor a analyza silnych stranek a ptilezitosti zatizeni a druhym krokem se
stane dikladny rozbor a analyza slabych stranek a hrozeb, které se silnymi strankami
a prilezitostmi tizce souvisi.

Mezi pomocné faktory, které napomahaji k dosazeni kladného cile, fadime:

Tabulka 10: SWOT analyza silnych stranek a pfilezitosti zatizeni
,,HappyOrNot*

STRENGHTS (silné stranky)
e Jednoduchost hlasovani.
Data z vyzkumu jsou automaticky zpracovavana.
Jednoduché obménovani otazek.
Vlastni nastaveni délky hlasovani.
Casova nenaroénost pro respondenta.

OPPORTUNITIES (piilezitosti)

Zména pozicniho umisténi zatizeni.

Vysledna data prizkumu promitnout detailné 1 do ITS bulletinu.
Ptidat K pfistroji pfipravek na ocisténi.

Elektronické vyuziti ,,HappyOrNot“ v ITS bulletinu.

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setieni)
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Zatizeni je jednoduché jak na pochopeni, tak i na pouzivani. Jedna se 0
jednoduchou formu vyjadfeni zaméstnancova nézoru na otazku polozenou prazskym
oddélenim Comms. Otazka je uvedena na Stitu zafizeni. Pokud si tedy vezmeme
prvni otazku, kterou odd€leni Comms zameéstnancim DHL IT Services Prague
prostfednictvim zafizeni polozilo — ,,How are you today? “ (,,Jak se dnes mdte? ©) —
Slo o otdzku, kterou si zaméstnanci pokladaji mezi sebou, kdyz se potkaji. Jednalo se
tedy o tematicky socialni otazku, kterd k zodpovézeni nepozadovala zadnou
odbornou ¢i jinou informacni znalost. Zaméstnanci tedy nemuseli prochazet
slozitymi myslenkovymi procesy zalozenymi na hodnoceni zkuSenosti ¢i znalosti.
Obecnost a formulaéni jednoduchost tedy nemohla v respondentovi vyvinout pocit
nezajmu ¢i nevédomosti. Dalsi otazky jiz sice vyzadovaly minimalni orientaci ve
firemnim prostfedi, ale jejich zodpovézeni nevyzadovalo pfemiru informacni
nasycenosti o déni ve spolecnosti.

Ziskana data jsou ptehledn¢ zpracovana a daji se okamzité¢ pouzit k jakékoliv
prezentaci. Zpracovana data poskytuje spole¢nost “HappyOrNot Ltd.” (ktera sluzbu
zajistuje) automaticky a data jsou zaslana prostifednictvim emailu 0sobé&, Ktera si
sluzbu objednala. Za firmu DHL IT Services Prague se jedna o zaméstnance oddéleni
Cooms. Zpracovana a prezentovana data pak vypadaji nasledovné (data byla v ramci

ochrany udaji spole¢nosti zacernéna):

Obrazek 21: Vysledky jednoho z prizkumi pomoci zatizeni ,,HappyOrNot*

IT SERVICES
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Zdroj: interni materialy
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Instalace samotného zafizeni netrva vic jak tfi minuty. Stejny ¢as je potieba
na zménu otazky, kterd je umisténa v papirové podob¢ na §tit zatizeni. Otazky jsou
tedy v rdmci DHL IT Services Prague obménovany v mési¢nim intervalu, coz
umoznuje jednoduché urcéeni obdobi za jaké byla data nasbirdna. Vedeni se tak
prostfednictvim zafizeni mize dotazovat na jakékoliv téma.

Jednoducha instalace umoznuje i jednoduché odinstalovani zatizeni. Vhledem
k tomu, ze¢ DHL IT Services Prague vyuZziva stojanovou verzi zafizeni je mozné
nafizeni kdykoliv odnést a ukoncit tak hlasovani. Stejny princip plati i pro zacatek
hlasovani — jednoduse se stojan postavi na vymezené misto a hlasovani mtize zacit.

Vyjadfeni osobniho nézoru je pro zaméstnance diky zafizeni Casové velmi
nenaro¢né a vzhledem k umisténi za recepci spolecnosti je témét nepiehlédnutelné.
Zaméstnanec si tak po projiti pres termindl pfecte otazku, a pokud chce, zastavi se a
vyjadii svilj nazor a pravé zde se autor prace dostava k prilezitostem jak pouzivani
zatizeni jesté zefektivnit.

Zmeéna pozi¢niho umisténi by napomohla ke zvySeni elektivnosti sbéru dat.
Z vlastni zkuSenosti se autor prace domniva, ze by bylo lepsi umistit zafizeni na
misto, kde se zaméstnanec musi alesponl na par sekund zastavit a kde je nejvétsi
frekvence pohybu zaméstnancii. Je tedy logické, ze bylo zafizeni umisténo za
terminaly recepce, ale zaméstnanci nemaji ve zvyku se cestou na své pracovisté pies
projiti terminalu zastavit. Navic je potfeba, aby se zaméstnanec cestou na své
pracovisté alespont na chvilku zastavil, ptecetl si otdzku, odpovédé€l na ni a Sel dal.
Pravdou je, ze otazky jsou kratké, ale i tak je potifeba zaméstnance zastavit, aby mohl
vyjadfit svj nazor. V dne$ni dobé, kdy jsou lidé zvykli se ani na chvilku
nezastavovat, se jedna o problém. Zaméstnanec miZe odpovédét na cesté z prace €i
pfipadné dalsi den, ale 1 tak je potfeba zaméstnance na tfi sekundy zastavit na cesté
na své (nebo ze svého) pracovisté. Umisténi zafizeni nam tak dava nasledujici
moznosti: vedle tlacitka na pfivolani vytahu (jedna se o jedno z mist, kde se
zamé&stnanci museji zastavit, zmacknout tlacitko pfivolani vytahu a cekat), na sténu
vedle hlavnich dvefi vedouci na jednotlivda oddéleni (zaméstnanec je nucen se
zastavit, najit kartu, kartu, oznacit a oteviit dvete) a do hlavni kuchyiky s kavovary

(jedna se o misto, kam denné zaméstnanci prichazeji pro svou ranni kavu). Efektivita
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odpovidani by se zvysila, avSak je potfeba zminit, Ze by se jednalo o pomérné
naro¢nou finan¢ni investici.

Vysledna data prizkumu jsou v nékterych pfipadech promitnuta
prostiednictvim akci ,,ITS Employee Town Hall“ a prostfednictvim informacnich
obrazovek. Detailni vysledky z prizkumii by mély byt promitnuty i do regionalni
sekce ITS bulletinu spole¢né s ptipadnym névrhem na zlepSeni (zalezelo by na
vysledcich prizkumu). Promitnuti vysledi do ITS bulletinu by napomohlo
k pfesvédCeni zaméstnanci, ze hlasovani ma pro né redlny uzitek.

U uvefejnéné zpravy v ITS bulletinu z 12. zafi 2015 se pod c¢lankem
informujicim o zafizeni ,,HappyOrNot*“ objevil komentai jednoho ze zaméstnancu,
ze z hygienického hlediska nepovazuje zafizeni za pftili§ Stastny vybér hlasovani.
ReSenim pro zaméstnance, kteii se obavaji stejné véci, by byla instalace
hygienického roztoku vedle hlasovaciho zatizeni.

Finan¢né méné nakladné, néz instalace velkého mnozstvi zafizeni, by mohlo
byt jeho elektronické vyuziti. Oddéleni Comms by na uréitou dobu vysadilo
emailové zasilani dotaznikti a s pomoci spole¢nost ,,HappyOrNot Ltd.” vytvofilo
aplikaci pro IT Services bulletin, ktera by fungovala na podobném principu jako
fyzické zatizeni. Aplikace by se zaméstnanci zobrazila po kliknuti na doruceny email
obsahujici ITS bulletin. Pokud by zaméstnanec odmitl hlasovat, jednoduse by kliknul
na jakoukoliv ¢ast ITS bulletinu.

Mezi Skodlivé faktory, které obsahuji slabé stranky a hrozby zatfizeni patii

nasledujici:

Tabulka 11: SWOT analyza slabych stranek a hrozeb zatizeni ,,HappyOrNot*

WEAKNESSES (slabé stranky)
o Umisténi zafizeni.
e Hygienicka stranka.

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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Jako jedna ze slabych stranek zafizeni bylo definovano pozi¢ni umisténi
zafizeni. Zatizeni je momentaln¢ umisténo za recepci spolecnosti, kde projde kazdy
zamestnanec cestou ke svému pracovisti. Nevyhoda soucasného umisténi spociva
v nedostatku soukromi — pii hlasovani na zafizeni je zaméstnanec pod dohledem
ochranky ¢i recepcnich — a neochoté zaméstnance se na cesté ke svému pracovisti ¢i
cestou domu zastavit a hlasovat. Navrh na zlepSeni byl uveden v pfilezitostech
SWOT analyzy.

Béhem dne, tydne az mésice je na dand tlaCitka vyvinut i ndpor znecisténi,
které lidskym okem neni vnimatelny. Pravidelnou desinfekci pfistroje ¢i umisténi
desinfekéniho prostiedku na ruce vedle zatfizeni je jedna z variant, jak dany problém
fesit.

Nelze garantovat, Ze zaméstnanec, ktery svllj ndzor za pomoci zafizeni jiz
vyjadtil, nebude druhy den hlasovat znovu a jinak. Vysledny pocet respondentt i
samotné vysledky tak mohou byt zkresleny. Jedinym feSenim je ptrevedeni fyzické
podoby zafizeni do aplikace. Aplikaci lze nastavit zplisobem, aby kazdy respondent
odpovédél pouze jednou.

Spolecnost by meéla po urcity casovy usek pouzivat jednotnou formu
dotazovani. Bud’ bude vyuzivat zafizeni ,,HappyOrNot“ nebo zlstane u rozesilani
dotaznikli zaméstnancim prostfednictvim emailu. Uzivani obou forem nékteré
zaméstnance znechucuje a vyvolavad v nich pocit, Ze neustdle musi na néco
odpovidat. Hlavné by se mélo zabranit dotazovani nejen pomoci zafizeni, ale 1

pomoci elektronickych dotaznikll na stejna témata.

8.3 Poznatky z vyzkumu

Pfipomenime si z podkapitoly 6.3 nasledujici: Dotaznikové Setfeni bylo
zvoleno jako optimalni prostiedek pro zjisténi efektivnosti a moZznosti zlepSeni akce
»ITS Employee Town Hall“ ITS bulletinu a zatizeni ,,HappyOrNot“. V prvni ¢asti
dotazniku byly zjiStovany informace o respondentech: pohlavi, vékové rozmezi a
vzdélani. Vysledky z prvni ¢asti ukazaly, ze 96 respondentti bylo muzského pohlavi
a zbyvajicich 34 respondentii bylo zenského pohlavi. Segment respondentli je 61%
tvoien zaméstnanci ve vékovém rozmezi od 30 — 50 let, 21% zaméstnanci mezi 18 —

30 roku zivota a z 18% tvofen zaméstnanci mezi 50 — 65 rokem Zivota. 51%
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respondentli ma vysokoskolské vzdélani, 25% ma vyssi odborné vzdélani, 22% ma
sttedoSkolské vzd€lan s maturitou a zhruba 2% vlastni vyuéni list. Druha cast
dotazniki byla otazkové rozd€lena na 3 hlavni témata tykajici se akce ,,ITS
Employee Town Hall*, ITS bulletinu a zafizeni ,,HappyOrNot®“. V této podkapitole

budou rozebrany odpovédi na otdzky tykajici se zatizeni ,,HappyOrNot*.

Graf 8: Nazor na efektivitu hlasovani zazizeni ,,HappyOrNot*

,,Povazuje zarizeni ,,HappyOrNot “ za efektivni zpusob hlasovani? *

HAno H Ne

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)
91 dotazovanych zaméstnancii nepovazuje zafizeni ,,HappyOrNot“ jako

efektivni zpiisob hlasovani. Pouze 31 dotazovanych zaméstnanci odpovédelo, Ze

zatizeni ,,HappyOrNot*“ povazuje za efektivni zptisob hlasovani.
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Graf 9: Dotaz na dostate¢nou prezentaci dat nasbiranych zatizenim ,,HappyOrNot*
., Mate pocit, Ze jsou nasbirana data prostrednictvim zarizeni ,, HappyOrNot “

dostatecné prezentovana? “

B Ano HNe

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni)

85 dotazovanych zaméstnanci nepovazuje nasbirand data prostfednictvim
zatizeni ,,HappyOrNot“ dostatecné prezentovana prostfednictvim ITS bulletini,
»Town Halli“, apod. 45 dotazovanych je naopak ptresvédceno, ze data nasbirana
prostiednictvim zatizeni jsou dostate¢n¢ prezentovana.

Oteviena otdzka — ,, Kdybyste mohli, kam byste zarizeni ,,HappyOrNot“ pro
hlasovani premistili Vy?“ — nepfinesla téméf Zadny konkrétni navrh na vylepSeni
oproti stavajicimu umisténi za recepci (vyjma dvou navrhli umistit dané zatizeni do

kuchynék spole¢nosti).

8.4 Vlastni navrh zlepSeni

Dotaznikové Setfeni v podkapitole 8.3 defacto poukéazalo na dvé skutecnosti,
které jiz byly zminény v ptilezitostech SWOT analyzy v podkapitole 8.2: dotazovani
zameéstnanci nepovazuji zatizeni ,,HappyOrNot™ jako efektivni zptisob hlasovani a
stejné tak nepovazuji nasbirand data prostiednictvim zafizeni dostatecné
prezentovana. Zména pozi¢niho umisténi by dle autora prace napomohla k zvySeni

elektivnosti sbéru dat, avSak vzhledem ke skutecnosti, Ze zaméstnanci tento zptsob
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sbéru dat nepovazuji za efektivni, by autor prace spiSe navrhoval, aby se zafizeni
pouzivalo jako aplikace pro ITS bulletin. Oddéleni Comms by na urcitou dobu
vysadilo emailové zasilani dotazniki a s pomoci spole¢nost ,,HappyOrNot Ltd.”
vytvofilo aplikaci pro ITS bulletin, ktera by fungovala na podobném principu jako
fyzické zatizeni. Aplikace by se zaméstnanci zobrazila po kliknuti na doruceny email
obsahujici ITS bulletin. Pokud by zaméstnanec odmitl hlasovat, jednoduse by kliknul
na jakoukoliv cast ITS bulletinu. Aplikace by dle autora prace mohla vypadat

nasledovné:

Obrazek 22: Navrh aplikace ,,HappyOrNot* pro ITS bulletin
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Zdroj: interni materialy

Aplikace ,,HappyOrNot“ pro ITS bulletin by odstranila hygienickou hrozbu
Z pouzivani zafizeni (vice viz podkapitola 8.2).

Vysledna data prizkumu jsou v nékterych ptipadech promitnuta
prostiednictvim akci ,,ITS Employee Town Hall*“ a prostfednictvim informacnich
obrazovek. Autor prace se domniva, ze by detailni vysledky z prizkumi mély byt
promitnuty i do regionalni sekce ITS bulletinu spolecné s ptipadnym névrhem na
zlepSeni (zéalezelo by na vysledcich z dotazovéani). Promitnuti vysledd do ITS
bulletinu by napomohlo k piesvédéeni zaméstnanct, ze hlasovani ma pro né realny

uzitek a Ze jsou vyslednd data prezentovana vSemi moZznymi internimi prostiedky.
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8.5 Diskuse vysledkii

V uvodu této diplomové prace byla pro tuto ¢ast Setfeni stanovena nasledujici

hypotéza:

e Novy trend interniho PR nastroje ,,HappyOrNot* zatizeni je efektivni zptsob

meéieni spokojenosti zaméstnancii V pobocce DHL IT Services Prague.

Tteti hypotézu lze za pomoci vysledki SWOT analyzy a dotaznikového
Setfeni vyvratit. SWOT analyza poukazala na slabé stranky a hrozby zafizeni:
pozi¢ni umisténi, hygienicka stranka, jeden zamé&stnance bude hlasovat vicekrat nez
jednou a znechuceni zaméstnance znovu hlasovat o stejném tématu na které byl
dotazovan prostfednictvim emailovych dotaznikli. VySe zminéné dotaznikové Setieni
prostiednictvim otazky ,, Povazuje zarizeni ,,HappyOrNot“ za efektivni zpiisob
hlasovani?“ dokézalo, ze 91 dotazovanych zaméstnancli nepovazuje zafizeni
,»HappyOrNot*“ jako efektivni zplsob hlasovani. Pouze 31 dotazovanych
zaméstnancl odpovédelo, ze zatizeni ,,HappyOrNot“ povazuje za efektivni zpisob
hlasovani. Vétsi polovina zaméstnanci tedy nepovazuje zafizeni ,,HappyOrNot* jako
efektivni nastroj hlasovani. Vlastni ndvrh zlepSeni zahrnoval vylepSeni negativniho
vztahu zaméstnancu k fyzickému hlasovani tohoto typu. Autor prace v podkapitole
8.4 navrhuje, aby se zafizeni pfedélalo do formy aplikace pro ITS bulletin. S tim
souvisi 1 potfeba vysazeni emailového zasilani dotaznikti. Aplikace pro ITS bulletin
by fungovala na podobném principu jako fyzické zafizeni. Aplikace by se
zamé&stnanci zobrazila po kliknuti na doruceny email obsahujici ITS bulletin,
zaméstnanec by si precetl otdzku a hlasoval by kliknutim na jedno ze ¢tyi emocnich
tlacitek. Pokud by zaméstnanec odmitl hlasovat, jednoduse by kliknul na jakoukoliv
¢ast ITS bulletinu a hlasovani by zmizelo.

Trendy jsou pro spole¢nost jakékoliv doby vyznamné a napomahaji ji zGstat
v obraze, avsak aplikace trendu ,,HappyOrNot“ se v sou¢asné podobé v pobocce IT

Services Prague neujala.
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ZAVER

Tato diplomova prace si stanovila za cil problematiku interniho PR vybrané
mezinarodni spolec¢nosti. Jak jiz bylo zminéno v uvodu této diplomové prace, jedna
se 0 velmi specifické a rozsahlé téma, které bylo nutné pro potieby této diplomové

prace zuzit na nasledujici cil:

e Pomoci ptipadové studie, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni detailn¢
analyzovat tii vybrané internim PR nastroje prazské pobocky Deutsche Post

DHL Group a navrhnout zlepseni efektivity jejich uzivani.

V prvni fade, bylo definovano PR samotné. Podle V. Svobody se jedna o ,, ...
socialné komunikacni aktivitu. Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini i
vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak
mezi obéma vzdjemného porozumeéni a diivery. Public relations organizace se také
uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu.” (2009, s. 17) Provazanost mezi
internim a externim PR je jasné patrné. Externi PR tedy zahrnuje vetejnost, rizné
publikum a stakeholdery (osoby a instituce, které maji s organizaci néco spole¢ného).
Jedna se o skupiny lidi, kterym firma bezprostfedné neprodava své produkty, ale
z dlouhodobého hlediska je jejich pozitivni ndhled na organizaci ¢i firmu dileZity.
Interni PR je zaméfeno na interni stakeholdery (zaméstnance, jejich rodiny a
akciondfi). Interni PR reflektuje celkovou komunikacni strategii firmy, kterd je
slozena souhrnem zékladnich cili a prostfedktll, jez se promitaji do internich PR
nastroju, které firma pouziva. Po prostudovani nékolika ceskych i1 zahrani¢nich
literatur, zamétenych na PR, byla autorem prace vytvorena nasledujici komplexni
definice interniho PR: ,,Jedna se o jednu ze dvou forem PR, jejimz ucelem je
prostrednictvim  internich  komunikacnich ndstroju  informovat stakeholdery
(zaméstnance, akcionare, odbory a rodiny zaméstnancii) dané organizace ¢i firmy
v souladu s organizacnimi ¢i firemnimi hodnotami, postoji a nazory. Cilem interniho
PR je vytvorit u stakeholdera dlouhodobé kladny pocit soundlezZitosti, pochopeni a
naklonosti s danou instituci. Vysledek efektivniho interniho PR by mél byt viditelny
V kolektivni snaze o zlepSeni postaveni organizace/firmy nejen na trhu.* (zdroj

autor). Prostudovana literatura nedokazala v celkové komplexnosti a slozitosti interni
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PR jasné definovat. Nastrojii externiho i interniho PR existuje celd fada a v mnohém
se tyto dvé zdanlivé rozdilné roviny prolinaji. Mezi ptiklady néstroji externiho PR
patii: tiskové konference, tiskové zpravy, vyrocni zpravy, firemni profil, webové
stranky (extranet), pravidelné schliizky s partnery, odborné spolecenské a sportovni
akce, atd. Interni PR pouziva pfejaté externi nastroje modifikované na zaméstnance
firmy. Mezi ptiklady nékterych intertnich PR nastroju patfi: intranet, interni $koleni,
eventy (akce), firemni Casopis, nasténky, pravidelné manazerské pochizky mezi
zaméstnanci, apod. To samé plati i pro trendy PR. Trendu existuje cela fada, neustale
podléhaji casu doby, a jak jiz bylo uvedeno, t¢émét vSechny typy externi komunikace
a nastrojii se uzivaji i pro interni a v pfipad¢ trendi tomu neni jinak. V kazdé
spoleCnosti existuji trendy, které jsou v dané dobé pro danou spolecnost
charakteristické. Charakteristiku specifickych internich trend nelze ziskat, pokud
dand osoba neni se spoleCnosti svazana zaméstnaneckym statusem. Neékteré
specifické interni PR nastroje a trendy pouzivany v DHL IT Services Prague (v
obdobi autorova plisobeni na pracovisti od zati 2014 do 20. unora 2016) byly
charakterizovany v paté kapitole. (PRAMConsulting, online, cit. 2015-12-25)
Nasledné se teoreticka ¢ast diplomové prace zabyvala definovanim a popisem
spole¢nosti Deutsche Post DHL Group a prazské poboc¢ky DHL IT Services Prague a
nastroji, které jsou v ramci interniho PR pouzivany. Cilem interniho PR spole¢nosti
Deutsche Post DHL Group je piedev§im plsobit na vlastni zamé&stnance tak, aby je
za pouziti nejlépe zvoleného nastroje informovala o aktudlnich tématech a
vyty€enych cilech spolecnosti. Zaroven je prostiednictvim informovanosti vzdélava a
iniciuje Kk pfispéni feseni nastalé problematiky. Nastolovani cill, strategii, témat a
mnohé dalsi v hlavnim méfitku ve spolecnosti Deutsche Post DHL Group urcuje tzv.
,»Corporate Center (Korporatni Centrum). Jedna se o centralu spolecnosti se sidlem
vV Bonnu, kterd je zodpovédna za vyvoj strategii a zdkladnich principa vSech
subjektu, které pod spole¢nost spadaji. Induction (Uvedeni), nasténky,
»HappyOrNot*“ zazizeni, informacni obrazovky, reklamni plakéaty, casopisy,
samolepky, informacni emaily pro zaméstnance, emailové pozvanky, bulletin, interni
sit¢ - to vSe, spolecné s dalS$im mmnozstvim piipadnych variaci, spadd v ramci
spolec¢nosti Deutsche Post DHL Group pod nastroje interniho PR. Nejedna se o
jedine¢né nastroje, ale bézné uzivané 1 v ostatnich spolecnostech. Jedinecnost

nastroju spole¢nosti Deutsche Post DHL Group je docilena stylem, pismem, barvou,
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logem a modifikaci informace podle nastavené kultury spole¢nosti, coz bylo
dokazano v paté kapitole této diplomové prace. (zdroj interni materialny)

Prakticka cast této prace za pomoci piipadové studie, SWOT analyzy a
dotaznikového Setieni zkoumala nasledujici tii vybrané PR nastroje pobocky DHL IT
Services Prague: event (akci), bulletin a zatizeni ,,HappyOrNot* (které Ize povazovat
za trend interniho PR nastroje aplikovaného v pobocce DHL IT Services Prague).
Hypotézy stanovené na zaCatku této prace byly diky vyse zminénym vyzkumnym
metodam ve dvou pfipadech verifikovany a v jednom pfipadé¢ byla hypotéza na
zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setieni vyvracena. Pro pfipomenuti, jednalo

se o nasledujici hypotézy:

1. Alesponi polovina zaméstnancli Se pravidelné¢ ucastni nejvyznamnéjSiho
eventu (akce) IT Services Prague — tzv. ,,ITS Employee Town Hall*“ —
verifikovano.

— verifikovano.

3. Novy trend interniho PR néstroje ,,HappyOrNot* zafizeni je efektivni zptisob

meéfeni spokojenosti zaméstnanci vV pobocce DHL IT Services Prague —

vyvraceno.

Doporuceni tykajici se zlepSeni pouzivani vybranych internich PR ndstrojii byla
podrobné popsana v podkapitole 6.4 (zabyvajici se navrhem zlepSeni akce ,,ITS
Employee Town Hall*), 7.4 (zabyvajici se ndvrhem zlepSeni ITS bulletinu) a 8.4
(zabyvajici se navrhem zlepSeni uZivani zafizeni ,,HappyOrNot*) a zaroven byla
doporuceni rozebrana a shrnuta v podkapitolach 6.5, 7.5 a 8.5, zabyvajicich se
diskusi vysledkd danych kapitol. Pro ptipomenuti — doporuéeni tykajici se vylepSeni
akce ,,ITS Employee Town Hall“ jsou nasledujici: vyuzit ¢as po akci (poptipadé
¢asti Casu akce) pro budovani vztahli mezi oddélenimi za pouziti cateringového
obcerstveni (max. 30 min); prezentace by se méli ucastnit i odbornici na danou
problematiku ne pouze manazefi z vedeni; papirova podoba dotazniku zjist'ujici
nazor zameéstnance na akci se jevi jako efektivnéjSi forma dotazovani nez
elektronické dotazniky zasélané emailem; zkraceni ¢asu akce na max. 30 minut misto

soucasné hodiny (dalSich 30 minut by bylo vénovano na dobrovolné budovéni vztahti
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mezi oddélenimi) a zkraceni frekvence akce (max. 4x do roka). Doporuceni tykajici
se vylepSeni ITS bulletinu jsou nasledujici: zména layoutu (regionalni zpravy by
mély byt umistény pfed globalni zpravy); fotografie na hlavni stran¢ bulletinu by
mély mit stejny format; zavedeni ,,preview” zpravy (pfed zpravy) — autor
zpravy/Clanku by ve tiech kratkych vétach popsal hlavni jadro celé zpravy, které by
bylo umisténo pod kazdou hyperlinkovou titulkovou zpravu a pod regiondlni sekci
zavést rubriku s nazvem ,,My contribution to projects — zpravy/¢lanky, psané
samotnymi odborniky uvnitf firmy a ne zaméstnanci interniho PR oddéleni.
Doporuc¢eni ohledn¢ zatizeni ,,HappyOrNot“ jsou nasledujici: zména pozi¢niho
umisténi zafizeni (k vytahlim, k hlavnim vstupnim dvefim do oddéleni a do
kuchynky); vysledna data detailné promitnout i do ITS bulletinu; pfidat k pfistroji
pfipravek na ocisténi rukou a vytvofit aplikaci zafizeni ,,HappyOrNot“ pro ITS
bulletin.

Prace by do budoucna mohla byt rozsifena i o hloubkové rozhovory s klicovymi
zaméstnanci, ktefi se zabyvaji danou problematikou z hlediska kazdodenniho uziti
internich PR néstroji. Stejné tak, by tato prace mohla byt rozsifena 1 o praktickou
aplikaci jednoho z navrhovanych zlepseni. Jeho efektivita by byla nasledné dukladné

popsana a analyzovana.
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Dotaznik efektivnosti internich PR nastroji

. Pohlavi;
e 7Zena
e Muz
. Vas vék:
e 15-30
e 30-50
e 50-65
e 65avice

. Nejvyssi dosazené vzdélani:

e Zakladni

e Stiedoskolské

e Vyssi odborné

e Vysokoskolské
Ctete ITS bulletin?

e Ano

e Ne

. Uvitali byste mobilni aplikaci ITS bulletinu?

e Ano
e Ne

. Kdybyste mohli, co byste na ITS bulletinu zménili? (oteviena)

. Navstévujete pravidelné ,,ITS Employee Town Hall*“?

e Ano
e Ne

Uvitali byste zkraceni ¢asu akce?

e Ano
e Ne

Kdybyste mohli, co byste na ,,ITS Employee Town Hallu“ vylepsili?




10. Povazuje zatizeni ,,HappyOrNot“ za efektivni zpiisob hlasovani?

e Ano
e Ne

11. Mate pocit, Ze jsou nasbirana data prostfednictvim zatizeni ,,HappyOrNot* dostate¢né
prezentovana?

e Ano
e Ne

12. Kdybyste mohli, kam byste zatizeni ,,HappyOrNot* pro hlasovani premistili vy?




Questionnaire

. Your age:

*15-30
* 30-50
* 50-65
* 65+

Highest level of education

Primary education

High School

Higher professional education
University degree

Do you read ITS bulletin?

*Yes
* Not

. Would you welcome a mobile application for ITS bulletin?

*Yes
¢ Not

If you could, what would you change at ITS bulletin? (Open)

. Are you attending ,,ITS Employee Town Hall* meeting?

*Yes
¢ Not

. Would you welcome to shorten time of the ,,ITS Employee Town Hall* meetings?

*Yes
* Not




9. If you could, what would you improve on ,,ITS Employee Town Hall* meetings?

10. Do you consider the device ,,HappyOrNot* as an effective way of voting?

*Yes
* Not

11. Do you think, that the collected data through the device ,,HappyOrNot* are enough
presented (via ITS Employee Town Hall meetings, ITS bulletin, TV information
screens, etc.)?

*Yes
¢ Not

12. If you could, which strategic place would you choose for the device ,,HappyOrNot*
(during 2015 was located behind reception) ?
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