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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace ,, Zpravodaj firmy Barum Continental jako néstroj vnitinich PR* je
na konkrétnim piiklad¢ firmy ukdzat a popsat, jaké nastroje a metody vnitini komunikace
mohou spolecnosti pouzivat a také to jakou roli mize zastavat v systému vnitini komuni-
kace podnikové periodikum. Teoreticka Céast se zabyva piredevSim problematikou public
relations a vnitini komunikace, ale také pojmy firemni kultura, osobnost, image firmy.
V dalsi ¢asti je analyzovana vnitini komunikace, firemni kultura a firemni noviny spolec-
nosti Barum Continental Otrokovice. Tato analyza vychazi ze studia vSech relevantnich
dostupnych materiala, zdrojem informaci byly rovnéz tizené rozhovory s lidmi pracujicich
ve firmé a obsahova analyza firemnich novin. Zavérecnd, praktickd, ¢ast obsahuje n¢ktera

zlepsSeni, ktera vychazeji z analyzy soucasné situace.

Klicova slova: Public relations, firemni kultura, vnitini komunikace, firemni periodikum,

Barum Continental

ABSTRACT

The aim of the Master thesis titled: “Bulletin of Barum Continental as a medium of internal
PR of a company” is to describe the current situation and role of the company’s bulletin in
an internal communication and to suggest improvement. Theoretical part explains basic
ideas of public relations, internal communication and corporate culture. It also contains
some ideas and rules of creating the company’s bulletin. The next part charts the current
situation in a company Barum Continental and deals with the contemporary role of bulletin
Otisk in its internal communication. The analysis of the Otisk is also included. The last
project part is based on conclusions of analyzed information. It brings some ideas, sugges-
tions of improvement that could lead to more efficient internal communication and could

stress the role of bulletin.

Keywords: Public relations, corporate culture, internal communication, corporate periodi-

cal, Barum Continental



PODEKOVANI

Dé&kuji svoji konzultantce PhDr. Magd¢ Gregarové za cenné rady a trpélivost. Rad bych
také pod¢koval pracovnikiim personalni divize firmy Barum Continental spol. s.r.0., a pfe-
devsim dékuji Mgr. Petru Pokornému, personalnimu fediteli firmy Barum Continental,
ktery mi poskytl fadu informaci a uzite¢nych pfipominek a bez jehoz pomoci by tato di-

plomova prace nevznikla.



1.3

UV OD . ccieiieirerrersesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8
TEORETICKA CAST aueueeereencreessenessssessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......oooeeeeeeereesesesssesenens 11

MARKETINGOVY MIX ..oviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeiiiteeeeeesssesssaussseeeessesssssssssseesssssssssusseees 12
1.2 REKLAMA, PODPORA PRODEJE, OSOBNi PRODEJ A DIRECT MARKETING ................ 12
PUBLIC RELATIONS ....cttttuiieeeeeeeetteeeee e e e e et eeeetaeeeeeeeeteeaaanasseesseessssannnssseseeesesnnnns 13
1.3.1 DEfINICE PR ..o e et e e e e e e eeareaeeeeeaaees 14
1.3.2 PR jako spolecensky faktor..........cccoevuiieiiiiiiiieeiie et 15
1.3.3  Cilové skupiny PRu...c..cooiiiiiiiiieecceeeee e 16
1.3.3.1 NejdulezitejSi cilové SKUPINY......covvieciierieiiieieeiiee e 17
1.3.4  Externi @ interni VEICINOSt .....c.cevvieviieeieeiieriieeiieeee et eee e seve e eae s e 18
1.3.5  Vztahy s vetfejnosti uvnitt podniku ..........ccceeevieeiiviieiieeiie e 21
1.3.5.1 Metody vnitini KOmunikace............cceceevirriiieniiniiienieeieeee e 23
1.3.5.2  Podnikoveé periodikum..........c.cecuieriieiiiinieeiieieeieeee e 25
1.4 FIREMNI KULTURA . ...ttt asssasassssssssssnenemnnnnne 28
1.4.1  Tvorba organizacni Kultury ..........ccceecvuieeiiiieciiecee e 31
1.4.2  Firemni kultura, osobnost firmy a jeji identita...........ccoeceeeveeniienienieeneenne 32
1.5 PRACOVNI HYPOTEZY ... 34
PRAKTICKA CAST uueeeeercresscsesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 36
BARUM CONTINENTAL ...uuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 37
HISTORIE ...ttt e e e e ettt e e e e e e eeaaaan s 37
2.2 (032338 N 1) 1 TN SRR 38
2.3 KONCERN CONTINENTAL AG ....iiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeaeeseesseessssessssesessssssesssssaseeaee 39
2.3.1 Firemni kultura a filozofie koncernu Continental AG..........ccccceevviviiiniil. 40
2.3 1] BaSICS ettt ettt e e e e e e et ————————aaaae 40
2.3.1.2 Firemni kultura a Barum Continental Otrokovice.......ccccoovvveeeeeeeenn.. 46
24 PR BARUM CONTINENTAL ....uuutttttttteteeeeeeeseeeseeseseessessesssesssssssssssssssssssssssesesssaseeeee 48
241 EXEEITIL PR oo eanenennnnes 48
2.4.2  Interni PR @ KOMUNIKACE .....ueeeeeeeeeee e 49
OTISK eeeevvvvvneeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 51
HISTORIE OTISKU ....ccitttiiiieeeeeeeeeeeeeee e e ettt e e e e e e ettt e s e e e e eeeetaaaeeeeeeeesesennns 51
32 DNV DAV O 1 £33 51
33 CHARAKTERISTIKA NOVIN.....citiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee ettt 52
3.3.1  Redakce a dopisovatele..........coouiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 52
3.3.2  RUDBTIKY ottt et 52
3.3.3  CHlOVA SKUPING....ceviiiiiieiiie et e s 55
3.3.4  Financovani firemMniCh NOVIN c....o.ueeeeieeeeeeeeee e 55

OBSAHOVA ANALYZA FIREMNICH NOVIN OTISK ..cuevereeereeeeeeesenessenenee 56



4.1 SWOT ANALYZA oo e e e et e e e e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeaeeaaaaaeeaeaaes 65

4.2 SHRNUT{ ANALYZOVANEHO MATERIALU A SWOT ANALYZY ..ccovvveeiiieeiieeereens 66
4.3 PLATNOST PRACOVNICH HYPOTEZ .....cccuteruiietieniieeniiesieeieesseenseesaeenseessseenseesnseens 68
III  PROJEKTOVA CASTournerrernensensesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 70
5  NAVRHOVANA ZLEPSENI ....ccoveuerirerensrsnesssssussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 71
5.1 ZPRACOVANI KONCEPCE, STRATEGIE .....cuuuututeteeeeeeeeeeeeeseeeseeeessessssessssssssesessssseeeee 71
5.2 OTISK JE JEDNIM Z NASTROJU KOMUNIKACE ....c.veeiieuieneieieaiesieeieeeesneeeeeneeseeenes 72
53 PRISTUP ...ttt ettt ettt e et e e e tbeeeaaeeeasaeesasaeesaseeenanes 73
54 KOMPETENTNIOSOBA ....coiutiiieiiiniteienitentteteeitestt et st sttt et sbe et setesbee b eatesaeenee 73
5.5  INTERAKCE SE CTENARI A ZPETNA VAZBA .....ooeviiiieiiieeeiieerieeeieeeeniveeeveeeevee e 74
5.6 ZMENA GRAFIKY, PERIODICITY, ROZSAHU A RUBRIK..........ccoovvmvurrrrieeeeeeiiinnnnnen.s 75
ZAVER .c.cuoevreresssssssssssasssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 77
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uvcreereerenressensessessessessesssssessessessessessessessssssssssesse 79
SEZNAM SCHEMAT A GRAFU ..cuueecereressssssessessessssssssssssssessessessessessssssssssesss 81
SEZNAM TABULEK ......tiiiiiiinnninnsnicnsnnicssssisssssesssssesssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 82

SEZNAM PRILOH.....o.ecueeeveeeeeeeeeesesesssssesssssssssssssssssssassssssssssssassssssssssassssssssssssssssssssnsasses 83



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOoD

Public relations (PR) nebo také vztahy s vefejnosti jsou jednou z forem moderni marketin-
gové komunikace. Za pét let stravenych studiem na nasi fakulté jsem absolvoval fadu pted-
nasek, seminait, cviceni ¢i workshopti, které se PR dotykaly. Také jsem prolistoval a pro-

¢etl fadu publikaci, které se jimi zabyvaly.

Na public relations mne zaujala ptedevsim jejich ,,nendpadnost™ a rafinovanost, ktera je
odliSuje od ostatnich, Casto pifimocarejSich a ,,okézalejSich®, druhti marketingové komuni-
kace. Zkratka a dobfe, PR vnimam jako dlouhodobou strategickou hru, kterou lze hrat
s cilovym publikem. Je to velmi delikatni zalezitost. VaSim ukolem je v rdmci danych pra-
videl hry (etickd, pravni) plsobit na cilové publikum, ,,vychovavat“ jej tak, aby se vam
podatilo nenapadnym, z hlediska cilového publika takika pfirozenym zptisobem dosdhnout
vami zamysleného efektu ¢i cile. JednodusSe ptresvédcit druhého, aniz by si mél moznost

pln¢€ uvédomit, ze je presvédcovan.

Ve Skole nebo v odborné literatuie se 1ze o PR dozvédét mnohé. Teorie a teoretické znalos-
ti poskytnou piehled o moznostech a o tom jak to vypada za idealniho stavu, coz ¢asto ne-
musi a neodpovida realit¢ a kazdodenni praxi. A proto, kdyz jsem dostal moZznost psat
svou diplomovou praci v otrokovickém Barumu, ktery patii mezi nejvyznamnéjsi a neji-
jakou roli v ni hraje firemni periodikum, byl jsem velmi zvédavy, co zajimavého zjistim a

kam az m& ma prace dovede.

Cilem této diplomové prace je popsat a ukéazat jaké nastroje firma pouziva ke komunikaci
se svymi zaméstnanci, jak jsou vnitini PR vyuzivany jako jeden z néstroju fizeni firmy.
V teoretické Casti jsem se zaméfil na osvétleni nékterych zakladnich pojmt, piedevsim
z oblasti public relations a vnitini komunikace, ale rovnéz jsem nastinil problematiku fi-
remni kultury, ktera uzce souvisi a prolind se s tématem moji prace. V analytické casti

jsem se rozhodl popsat soucasny stav; jaké se pouzivaji prosttedky k vnitini komunikaci a
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jaky je soucasny stav firemnich novin Otisk. Tato analyza vychazi ze studia vSech rele-
vantnich dostupnych materiald, zdrojem informaci byly rovnéz fizené rozhovory s lidmi
pracujicich ve firm¢ a obsahova analyza firemnich novin. V zavérecné Casti jsem se pak

na zaklad¢ ziskanych poznatkii rozhodl navrhnout néktera zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou soucasti $irSi rodiny marketingovych ko-
munikaci, do které patii také reklama, direct marketing (pfimy marketing), sales promoti-

ons (podpora prodeje), osobni prode;.

V klasickém marketingovém mixu, znamého také jako 4P (produkt, price, place, promoti-

on) spadaji PR pod posledni p, tedy promotion-propagace.

V praxi ke komunikaci a propagaci vyrobku ¢i sluzeb nepouzivame pouze jedné komuni-
kacni techniky, ale rizné a vhodné¢ je kombinujeme mezi sebou, abychom co nejlépe a nej-
efektivnéji dosahli stanoveného cile. Jednotlivé marketingové komunikace se mezi sebou
odliSuji, kazda z nich mé své prednosti ale také své slabé stranky. Jejich kombinace a pro-
linani v rdmci integrované marketingové komunikace umoziuje 1épe vyuzivat jejich ko-
munikacnich pfednosti a zaroven vSak co nejvice minimalizovat jejich nedostatky a slabi-
ny. Zkratka a dobfe miizeme zjednodusené fict, Ze tam kde nic uz nezmtize reklama, ma-

zeme kyzeného cile dosahnout pomoci public relations ¢i podpory prodeje apod.

Cilem integrované komunikace, je péstovani dlouhodobych vztahti, z kterych lze trvale
tézit. DalSim cilem je usilovat o sourody a Zadouci obraz znacky vii€i zakaznikiim ale také
vuci dalsim cilovym skupindm. Komunikace tak dnes jiZz neni jen soucasti marketingu, ale
spiSe se prolind s marketingem, distribuci, vyrobou, personalni politikou a dal§imi funk-

cemi podniku, v€etné vztahu firmy k otazkdm obecného zajmu. (10)
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy
mix
Produkt: Cena : Distribuce:
Vlastnosti PHmé a nepiimé Distribucni cesty
Kvalita naklady Dostupnost (pokryti trhu)
Znacka Konkurencni ceny Rizeni a kontrola distribuce
: : (vlastni prodejny, prodejni
Délka vyrobkové Viastni  cenovd |
i tymy, ...

fady strategie

Zakladni cena pro Rizeni hmotnych tokt (vy-
Positionig

odbératele a kon- roba a dovoz, dodaci lhity,

cové zakazniky )

Public Relations:
Komunikace:
Vnitini komunikace
(se zameéstnanci, Reklama
db .

odbory) Pfimy marketing a

telemarketing

Schéma 1 Marketingovy mix (Horakova, Stejskalova, Skapova, str.24)

1.2 Reklama, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing

Reklamou se rozumi placend forma neosobni komunikace. Podle sledovanych cilti se re-
klama dé€li na informativni, pfesvédc¢ovaci a piipominaci. Kromé toho reklama mutze mit
dalsi funkce naptiklad prestizni, kdy pro inzerenta je umisténi reklamy v ur¢itém médiu

prestizni zalezitosti.
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Pod vyrazem sales promotions (podpora prodeje) se rozumi predevs§im nejriuznéjsi kratko-
dobé, avSak ucinné podnéty a pozornosti, které maji za ukol aktivizovat zdkazniky a urych-
lit prodej, odbyt. K tomuto ucelu poslouzi fada prostfedkd podpory prodeje, které se zame-
fuji bud’ na zdkazniky nebo na obchodni organizace. Mezi néstroje sales promotion patii

napt. vzorky, prémie, slevy, kupony, rabaty, soutéze atd.

Osobni prodej Ize stru¢né¢ charakterizovat jako formu osobni komunikace s jednim nebo
vice zakazniky, cilem této face to face komunikace je pak realizace prodeje. K tomuto tce-

lu slouzi zejména riizné prezentace vyrobkl nebo prodejni setkani.

Pojmem direct marketing rozumime specificky ptistup firmy pii komunikaci se zakazniky.
Jednd se o pfimou a adresnou komunikaci, jejiz cilem je prodej, ale také vybudovani pev-
nych a stalych vztahl se zdkazniky. Komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim postov-
nich zasilek, telefonu, faxu, nové také internetu apod. Zakladem uspésného direct marke-
tingu, je kvalitni databaze s co nejvice udaji o zakaznicich, které pomahaji adresné zacilit
komunikaci. Mezi nastroje direct marketingu patii napt. adresny a neadresny direct mail,

telemarketing, databazovy marketing atd.

1.3 Public relations

V rizné odborné literatufe se mizeme setkat s celou fadou definici public realtions. U

vSech téchto definici mizeme vypozorovat nékolik spole¢nych prvki:

e PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné davery, re-
spektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.
e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované komu-

nikace byly provadény efektivné.
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PR jsou fizenim vztahli mezi firmou/spolecnosti a jeji kli€ovou vetejnosti/cilovou
skupinou.

PR jsou procesy smétujici k vytvoteni pozitivnich postojii na zaklad¢é znalosti nebo
k pfeméné negativnich postojli a ndzord na pozitivni.

PR jsou nepretrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje (a miize

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

Druhy PR a cilové skupiny:

1.3.1

Firemni (podnikova) komunikace

Vztahy se zaméstnanci

Business-to-business (komunikace s dodavateli, odbérateli, partnery)
Spotiebitelskéa/produktova komunikace (o znacce vyrobku)
Politika/lobovani

Vztahy k mistnim orgdniim a komunitdm

Finan¢ni a investorské vztahy

Krizova komunikace

Ekologie/Zivotni prostiedi

PR v mezindrodnich vztazich

PR v nekomerc¢ni sféte/charita a dalsi (4)

Definice PR

V roce 1978 ptijal Institut Public Relations (IPR) nasledujici definici:

»PR ¢innost je zdmérné, pldnované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.” (Vércak, Girgasova, Liskarova

str.14)
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Podobné znéni najdeme v tzv. Mexické deklaraci z roku 1978 pftijaté na Svétovém shro-

mazdéni asociaci PR:

»PR v praxi jsou umeéni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poraden-
ské sluzby managementu firem pfi provadéni naplanovanych programi a aktivit, které po-

slouzi jak z4jmim organizace, tak z4jmim veiejnosti.” (Black, str.17)

Sam Black ve své knize ,,Public Relations - Nejucinngjsi propagace* prosazuje nasledujici

definici vztahl s vefejnosti:

,Cinnost v ramci vztahti s vefejnosti je uménim a spolecenskou védou o tom, jak dosah-
nout harmonie s prostfedim prostfednictvim vzajemného pochopeni, které je zaloZzeno na

pravdivych a uplnych informacich. (Black str.18)

1.3.2 PR jako spolecensky faktor

Jednim se zajmu firem je klidné a jejich cilim naklonéné okoli a také spokojeni a motivo-
vani zaméstnanci, ktefi zlistanou na stran¢ spolecnosti i v neptiznivych dobach. Mezi nej-
prodeje, produkt publicity atd. slouzi spiSe ke kratkodobému vyburcovani z4jmu, ne vsak

k dosazeni trvalych hodnot, o které by se spolecnost mohla opfit v neklidné dobé.

Naopak PR pomadhaji firmam ziskavat potiebnou davku sympatii, porozuméni, pochopeni a

vérohodnosti, které umoziuji prosazovat a realizovat jejich zameéry.
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1.3.3 Cilové skupiny PR

V souvislosti s PR se miizeme setkat, krom¢ pojmu cilova skupina, také s pojmem relativ-

ni ¢ast vefejnosti.

Cilovou skupinou se rozumi presné spole¢nymi znaky vymezené Casti vefejnosti, na které

budeme zamétovat své marketingové, respektive komunikacéni aktivity.

Pod oznacenim relativni ¢ast vefejnosti najdeme ty ¢asti vetejnosti, které jsou dotCeny rea-

lizaci cili korporace.(3)

Pomoci PR mizeme ovlivnit nasledujici cilové skupiny, respektive relativni ¢asti vefejnos-

ti:

—_—

Zakaznici

Zakaznici konkurence
Investofi
Konkurenéni firmy
Vlastni zaméstnanci
Budouci zaméstnanci
Zajmové skupiny

Natlakové skupiny

A A A G

Organy statni spravy a samospravy

10. A dalsi ...
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1.3.3.1 Nejdulezitéjsi cilové skupiny

V roce 1990 byl ve Svycarsku proveden priizkum mezi podniky kotovanymi na burze, kte-
ry byl zaméfen na komunikaci korporaci s relativnimi ¢astmi vefejnosti, resp. Cilovymi
skupinami. Nasledujici tabulka ukazuje jaky vyznam dotazované spolecnosti pifikladaly

jednotlivym castem relativni vefejnosti.

Tabulka 1 Nejdulezitéjsi cilové skupiny

Cilové skupiny PR Nejcastéji uvadény vyznam | %
Zaméstnanci velky 81
Rodinni piislusnici dosti velky 47
Vedouci pracovnici velky 72
Byvali zaméstnanci podniku- | spiSe mensi 42
dichodci

Akcionari velky 51
Zakaznici velky 56
Z4jemci o podnik dosti velky 44
Konkurenti spiSe mensi 51
Dodavatel¢ spiSe mensi 47
Utady a instituce dosti velky 54
Kapitalovy trh dosti velky 44
Zajemci o ekonomiku dosti velky 51
Politické kruhy dosti velky 54
Univerzity/Skoly dosti velky 44
Instituce a organizace spiSe mensi 54
Odbory, zaméstnavatelské svazy spiSe mensi 51
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Spottebitelské svazy spiSe mensi 35
Finan¢ni analytici velky 47
Hospodaisky tisk dosti velky 72
Ostatni média velky az dosti velky 47
Odborny tisk Velky 49

Sloupec ,,nejcastéji uvadény vyznam ukazuje, jakou hodnotu dotazani piisuzuji cilovym skupinam. Napt. skupina ,,Akci-
onafi“ ziskala vysoké hodnoceni, ale jako cilovou skupinu ji rozeznalo jen 51% dotazanych podniku. (Némec,

str.74)

1.3.4 Externi a interni vefejnost

Nejjednoduseji miizeme relevantni vetejnost rozdé€lit na vnitini a vnéj$i. Podle toho na
kterou znich zamétime naSi komunikaci hovofime o interni, resp. externi komunikaci
(PR). Jedno ze zakladnich pravidel dobfe fizenych a organizovanych PR je tvrzeni, ze PR

zacinaji doma.

Vyznam interni komunikace je pfimo imérné velikosti podniku. Déle také plati, Ze o vSem,
co se tykd podniku, v¢etné¢ toho jaky vliv mize mit na okoli, by méli byt informovani

v prvni fadé¢ vlastni zaméstnanci.

Podobu firemni, interni, komunikace vytvaii kazdy ¢len firmy ¢i organizace. Jeho role a
vyznam se odviji od toho, jak vysokou pozici zastdva v podnikové hierarchii a nakolik

ovliviiuje ostatni.

Interni komunikace zahrnuje komunikaci se zaméstnanci, ale zaroven také s externimi spo-

lupracovniky, smluvnimi partnery, odbornymi poradci apod.
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Interni komunikace, at’ si to pfipustime nebo ne, je soucasti komunikace externi. Zamést-
nanci, resp. jejich rodinni pfislusnici a byvali zaméstnanci — diichodci, ptsobi jako multi-
plikator. Byvaji nejdivéryhodnéjsimi zdroji informaci, protoze za né ,,nejsou placeni a

znaji véc ,,zevniti*.

Cile interni komunikace:

e Vytvafeni prostoru pro dialog.

e Vytvareni kontaktli mezi jednotlivymi ¢astmi organizace.

e Vcasné, obsazné, pravidelné a uplné informovani vS§ech zaméstnancu.

e Motivovani zaméstnancii a vytvareni pocitu sounalezitosti.

e Dosazeni stavu, kdy jsou vSichni zaméstnanci podilniky na rozhodovacim proce-
sech korporace a citi spoluodpovédnost za jeho chovéni.

e Vytvafeni pochopeni pro komunikac¢ni opatteni tak, aby korporace 1 jejich pro-
stiednictvim vystupovala navenek jako celek.

e Podpora rozvoje komunikacni (vztahové) kultury.

e Aktivni spoluutvateni jednotné kultury korporace.

e Vytvareni atmosféry diveéry.

e Upeviovani védomi, ze vSichni jsme zde pro zédkazniky.

e Podpora védomi, ze kone¢nym platcem mzdy je zdkaznik.

e Ovlivilovani rozhodovani zakaznikli ve prospéch korporace a jejich produktt.

Lze fici, ze jednim z nejdulezitéjSich cilit vnitinich PR (v kombinaci s dobfe zvladnutym
fizenim lidskych zdroji) je vychova jakéhosi idedlniho ¢i nenahraditelného zaméstnance,
tedy pracovnika, ktery se citi, Ze je dllezitou soucasti plnohodnotnych aktivit, ktery se
ztotoznuje s vytvafenim uziteCnych véci pro ostatni, a ktery rozumi své praci, jez

v organizaci vykonava.

Dobte motivovani, kvalitni a loajalni pracovnici, ktefi se identifikuji se zaméry a cili orga-

nizace, jsou bezesporu devizou pro firmu v konkuren¢nim boji na trhu, protoze plati velmi
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jednoduché pravidlo: to jak se chova firma ke svym lidem, se projevuje v tom jak se tito
lidé chovaji navenek. A tedy hlavnim posldnim interni komunikaéni strategie neni jen spo-
kojeny zaméstnanec, ale jeho prostfednictvim spokojeny zékaznik, a tedy obchodni uspéch

organizace. (Horakova, Stejskalova, Skapova, str. 135)

Nasledujici schéma nazorn¢ ukazuje, jakou roli ve firemni komunikaci hraje vnitini

komunikace firmy:

FIREMNIIDENTITA ~ NOSITELE FIREMNi KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
iiremni filoso- Firemni ko- Cilové skupiny:
1e munikace vnéjﬁislmt.

komunikace .
Meédia

Firemni kultura vnitfni S‘IategiCkﬂ komunikace

Zakaznici
Firemni osob- Postoj zaméstnanct
> . . I >
nost k podniku a jejich osobni
vystupovani nave- kommumikace Dodavatel¢ a strategic-

T ti partnefi

Tvirci minéni

\ 4

Vyrobky a sluzby pﬁ:ykomktﬂ

podniku

Schéma 2 Nositel¢ firemni komunikace, firemni identita a image (Horakova,

Stejskalova, Skapova, str.75)

Zésady interni komunikace:

e Poskytovat kontext — ¢im nize se lidé v organizacni pyramid€ nachdzeji, tim mensi

smysl jim rozhodnuti davaji.
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e Tam, kde zpréva vznikd, musi panovat shoda a jednotnost ndzorti — nejasnosti ve-
dou k ,,efektu tiché posty*, tzn. zprava, informace na jednotlivych komunika¢nich

urovnich je rtizné chipana a vykladdna, nakonec se z ni mize stat nesmysl.

e Pokud zprava prochézi ptes ,,prostiedniky*, tedy rizné manazerské trovné, je tie-

ba na kazdém stupni zajistovat zpétnou vazbu.

e Ten, kdo informace nebo rozhodnuti ptedava dal, musi byt pfipraven a schopen
obh4jit jejich opodstatnéni a vysvétlit jejich pozadi. K tomu musi znat vSechny

souvislosti a ptevzit spoluodpovédnost za vysledek.

1.3.5 Vztahy s verejnosti uvnitf podniku

Jaké zasady by mély platit pro vnitini PR organizace? Ve strucnosti je 1ze shrnout do na-

sledujicich tii tezi:

1. Komunikace uvniti podniku je nejuc¢innéjsi kdyz se odehrava v otevieném systému.

2. Zakladni roli ve vnitini komunikaci hraje postoj vedeni organizace k zaméstnanci
piesvédcen, ze vedeni naplituje jeho potfebu byt informovan o vSech dilezitych
otazkach Zivota organizace, a jestlize se tak déje v otevieném dialogu bez ohledu

na hierarchické organizacni struktury.

3. Zuvedeného vyplyva, ze vnitini komunikace se zameéstnanci je soucasti vedeni

(managementu). (7)

Idealni vztah mezi vlastniky nebo manazery a zaméstnanci vyzaduje pravdivou a pravidel-

nou komunikaci. K vytvofeni harmonie na pracovisti jsou dalezité nasledujici podminky:
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e Uplné a pravdivé informace proudici volné nahoru, dolt i do stran.
e Divéryhodnost a diivéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci.

e Zdravé a bezpecné pracovni podminky.

e Spravedlivé a poctivé odmenovani.

e Bezkonfliktni pribeh prace.

e Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance po vétsinu doby.

e Hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost.

Efektivni komunikace je velmi dulezit4 pfedevsim ve tfech stadiich zaméstnanosti:

e Na pocatku by po ndborovych materidlech a pohovorech méla nasledovat orientacni
a vstupni setkani za ucelem informovani o zafizenich, kultufe a tradicich spolec-
nosti.

e V prubéhu sluzby vSichni zaméstnanci potiebuji pravidelné informace o novinkach
tykajicich se zaméstnani. Jejich oznamovani musi byt provadéno ve vhodnou dobu
pti zvlastnich udalostech, pfi udileni odmén, jako jsou bonusy, penze, vyrovnavaci
odmény a odmény za zésluhy.

e Pii ukonceni nebo preruSeni prace, zpisobené bud’ nemoci, reorganizaci, prebytec-

nosti, propusténim nebo odchodem do diichodu.(2)

Firemni komunikace neodmyslitelné¢ souvisi s celkovou identitou a musi byt v souladu
s jejimi vyznamnymi prvky. Firma se musi snazit vystupovat a komunikovat konzistentné
a jednolité. To by se tedy mélo také promitnout ve vSem, co firma déla, ve vSech materia-
lech, které pouziva (jde piedevsim o celkovou symboliku firmy a celkovy vizudlni styl na
visitkach, hlavickovych papirech, dopravnich prosttedcich, odévech atd.) Zaroven je nutné
mit na zfeteli, Ze stale plati, Ze ¢iny jsou vic nez slova a Ze celkové chovani organizace je

dalezitym faktorem procesu budovani a zviditelnovani firemni identity.

Interni marketing a komunikace hraji rovnéz vyznamnou roli ve firemni identité. A je pro-

to zadouct, neustéle presvédcovat a vyskolovat zaméstnance, aby dodrzovali jeji principy.
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Hlavni naplni internich PR je informovani zaméstnancii o strategickych prioritach firmy, o
uloze, jakou v procesu realizace cili zastavaji, a posilovani motivace. Interni komunikace
jde ruku v ruce s budovanim firemni identity a s motivaci a Skolenim zaméstnanct, tak aby
byli schopni jednat v souladu s touto firemni identitou pii jednani se zakazniky. Rovnéz je
pro zaméstnance dulezité mit informace o specifickych marketingovych akcich a zasadnich
rozhodnutich, které mohou do urcité miry ovlivnit. Toto funguje jako vyznamny motivacni
prvek, zaméstnanci snaze tato rozhodnuti pfijimaji, ztotoznuji se s nimi a aktivné se na

nich podileji.

1.3.5.1 Metody vnitini komunikace

Do S$irsiho pojeti nastrojli interni komunikace miizeme zatfadit vSe, co néjakym zplsobem
ovlivituje a formuje ndzory pracovnikli na firmu — vybaveni kanceléfi, celkové pracovni
podminky a prostfedi, socidlni podminky ve firmé (napf.moznosti stravovani apod.), zpu-
sob vedeni podniku (otevienost, piistupnost managementu, podpora tymové prace, otevie-

nost nazoru a dalsi).

Obecné nastroje a techniky interni komunikace miizeme rozdélit do dvou skupin:

1. Osobni a tstni komunikace: NejdilezitéjSim prvkem internich PR jsou strukturova-
né konzultace. Je tedy nezbytné mit dobie zorganizovanou dvoustrannou komuni-
kaci mezi pracovniky a manazery a mezi pracovniky navzajem. ManaZzeti by méli
prezentovat, objasiiovat zékladni strategické sméry, organizacni zmény a vysvétlo-
vat jakou ulohu pii jejich realizaci hraji zaméstnanci. Skolici programy firmy by
mimo jiné mély také posilovat interni komunikaci mezi zaméstnanci, poskytovat
strukturované postupy a moznosti hovofit o problémech, jimz firma ¢eli. Podobné
lze tieba také charakterizovat porady tymi, projekty a spolecenské aktivity zame-

fené na posilovani tymového ducha.
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2. Komunikace prostiednictvim médii

mailing nebo vnitini e-mail, mensi

: Velmi G¢innymi nastroji jsou piimé rozesilky,

efektivitu maji zpravy z feditelstvi, kterych si

zaméstnanci moc nevSimaji. Velmi ¢asto se pouzivaji firemni noviny, které usnad-

fuji komunikaci méné naléhavych informaci. Firemni televize umoziuje vysilani

dalezitych informaci na misté s vétSim poctem lidi (jidelny apod.).

Tabulka 2 Nastroje vnitini komunikace (10)

formace o firmé¢, jeji kultu-

fe a cilech

Prostiredky ovliviiujici | Ugel Priklady konkrétnich ko-
vztah zaméstnance munikaénich nastroja

k podniku

Uvodni informace Poskytnout zakladni in- | Brozura predstavujici orga-

nizaci
Pracovni manuil

Schéma organizacni struktu-

ry

Telefonni seznam

Prubézné informace

Zajistovat potiebné infor-
mace, zapojovat do déni,
podnécovat vlastni iniciati-

vu

Firemni memoranda
Interni ¢asopisy
Nasténky

Vyroéni zpravy (pro zamést-

nance)

Elektronicka posta
Intranet

Firemni rozhlas
Firemni video ¢i TV

Schiizky tymi ¢i oddéleni,
Vnitropodnikové konference

Pracovni vyjezdy
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Programy zajistujici zpétnou
vazbu (individualni schizky,

skupinové diskuse)

Personalni systémy

Motivovat a ocenovat vy-
kon, hodnotit vysledky a
pomahat planovat dalsi

osobni rozvoj

Finan¢ni ohodnoceni
Nefinan¢ni vyhody
Hodnotici systémy

Skolici a vzdé€lavaci progra-

my

Vngjsi vlivy

Doplnuji celkovy obraz o

firmé

Podnikova reklama

Firemni identita

Podnikové PR

Prezentace v médiich

Mezi dalsi priklady néstroji a aktivit vnitini komunikace byvaji také uvadény jesté napf.

spoleCensky konzultativni orgdn nebo odbory, spolecenské aktivity nebo schranky pro

zlepSovaci navrhy.

1.3.5.2 Podnikové periodikum

Podnikové periodikum (noviny, ¢asopis, magazin) patfi mezi nejvyznamnéjsi nastroje PR.

V praxi se miizeme setkat s dvéma typy podnikovych periodik: vnitini (ur€en ctendii uvnitf

wewvr

Podnikové periodikum byva zpravidla definovano jako ,,nevydélecné periodikum vydava-

né organizaci k vytvofeni nebo udrzeni kontakti s jejimi zaméstnanci nebo ¢asti vetejnos-

ti.* (Black, str.82)
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Cilem vnitinich podnikovych novin je zabezpecit komunikacni spojeni se zaméstnanci,
naopak zamérem vnéjSich podnikovych novin je vytvofit kontakt se skupinami ¢i jednot-

livel vné organizace a zlepsit povést a pfipadné navazat razné typy spoluprace.

Firemni periodika jsou piedev§im nosi¢em informaci podobné jako vyrocni zpravy, rizné
tiskové materidly apod. Oproti témto ndstrojim poskytuji firemni periodika informace
v koncentrovanéjsi podob¢, maji piijemnéjsi design, byvaji aktualnéjsi (zalezi na periodici-
té). Kromé vécnych informaci se z nich ¢tenadi mize dozvédét néco blizsiho o firemni filo-

zofii daného podniku, o tom co firma déla pro zaméstnance nebo klienty.

Firemni noviny ¢i ¢asopis jsou vyjadienim firemni kultury dané organizace. Jejich forma,
obsahova stranka a technické zpracovani predstavuji filozofii firmy, ukazuji lepsi tvaf, to

jak chce byt organizace vnimana.

Tvorba firemnich periodik, neni jednoduchou zalezitosti, ma své zakonitosti i tiskali, neni
snadné je pravideln¢ plnit obsahem. Jen malokterd organizace ma dostatecné silné¢ marke-
tingové €1 PR oddéleni, aby si periodikum tvofila sama. Velmi Casto v praxi jednotlivé
firmy na tvorbé vlastniho periodika spolupracuji s externisty, at’ uz jsou to PR agentury,
specializované agentury nebo vydavatel periodik, ktery mé s timto druhem ¢innosti dosta-
teCné zkuSenosti, ale také 1 dostate¢né zdroje pro ziskavani fotografii, text, DTP studio,

tiskarnu atd.

V lednovém cisle asopisu Marketing trend vySel ¢lanek vénovany firemnim magazinim,
jehoz autorem byl Martin Vymétal, ktery pracuje jako project director nejvétsiho speciali-
zovaného vydavatelstvi firemnich magazini v CR Boomerang Publishing. V ¢lanku je vy-
jmenovano 7 zésadnich pochybeni (,,smrtelnych hiichi®), kterych se manazefti ¢i lidé zod-
povédni za projekt a vydavani firemniho casopisu dopoustéji. Zaroven uvedl praktické
postiehy, rady, navody a zésady, které¢ je dobré mit na paméti pokud se zabyvame myslen-
kou podnikového periodika, abychom se vyvarovali pfipadnému piehmatu ¢i rozcarovani,
ze tento nastroj firemni komunikace nesplituje dand oc¢ekavani. Pti tvorbé firemnich perio-

dik bychom méli mit na paméti, mimo jiné, nasledujici zésady:
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1. Stanovte si cile a mérte je: méite ucinnost kazdého ¢isla firemniho magazinu, jak
jen to je mozné a rozlicnymi metodami: kvalitativnimi (focus group, hloubkové
rozbory, atd.) a kvantitativnimi (dotazniky, kupony, métfeni cetnosti). Mnohé napo-
vi listarna, response soutéze, postiehy kolegi, piipadné diskusni forum na téma fi-

remniho periodika zfizené na firemnim intranetu.

2. Pryc s logem na kazdé strané a reditelem na titulu: napiiklad interni magazin CSA
ma logo aZ na predposledni strance. Ctenafi nejsou tak hloupi, aby nepoznali od
koho firemni magazin pochézi. Piestafite myslet na sebe a zacnéte myslet na ¢tena-

~

Ie.

3. Vyjdete mezi své ctenare, mluvte s nimi a poznejte je: Je dilezité v&€dét pro koho je
firemni magazin urcen. Pfi pfipravé magazinu se fid'te jednoduchym pravidlem:

dvé stranky pro Ctenéfre, jedna pro vas.

4. Najmete si profesionaly: Pokud uz se firma rozhodne pro projekt firemniho maga-
zinu, méla by byt ochotna do n¢j také investovat (napt.kvalitni fotografie, profesio-

nalni novinare apod.). Nestavit obsah periodika jen na ptispévcich zaméstnanct.

5. Neprikladejte soutézim vetsi vyznam: Rozjizdét projekt firemniho magazinu jen
s vidnou ocenéni v soutézich o nejlepsi firemni periodikum (Firemni médium roku,
Zlaty stiednik) je nesmysl. Ponofte se do svych plant a zeptejte se, zda je vas fi-

remni magazin investici, nebo pouhym vydajem.

6. Zapomente na sve umelecké ambice: V ptipade spoluprace s profesiondly (vydava-
telstvim, grafickym studiem apod.) dejte dtvéru art directortim a nesnazte se dikto-
vat detailni Gipravy jen proto, Ze mate pocit, Ze se vam to nelibi. Dllezité je disku-

tovat, zpochybnovat, ptat se, zadat vice variant.
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7. Nenapodobujte, jdéte viastni cestou: Nesnazte se kopirovat a zavidét konkurenci:
vyjadiete svoji jedine¢nost. Firemni periodikum je predevSim néstrojem komunika-
ci mezi firmou a vaSim ¢tenafem (partner, zaméstnanec, zédkaznik,...) a tento vztah

se nepodobd Zddnému jinému.

1.4 Firemni kultura

Firemni kultura je jednim z nastrojii prosazeni a realizace strategie firmy. Problematika
firemni kultury izce souvisi, prolind se a do zna¢né miry ovliviiuje firemni komunikaci,
vnitini i vnéj$i PR, budovani image dané spolecnosti a jeji celkovou corporate identity.

Proto je na misté uvést par slov tykajici se organiza¢ni kultury.

Kultura je pro svoji komplexnost velmi obtizn¢ piimo zachytitelna a vyjadritelnd, ale stej-

né tak programoveé zménitelna.

V riiznych publikacich se miizeme se setkat s riznym pojetim definice pojmu firemni kul-

tura. Obecné miiZeme organizacni, firemni kulturu chépat jako:

»Soubor zédkladnich pfedpokladd, hodnot, postojii, a norem chovani, které jsou sdileny
v ramci organizace, které se projevuji v mysleni, citéni, a chovani Cleni organizace a
v artefaktech (vytvorech) materidlni a nemateridlni povahy.“ (LukaSova,Novy a kol.,

str.22)

Firemni kultura, sama o sob¢ nevisi v né¢jakém vzduchoprazdnu, je vzdy zasazena do urci-
tého kontextu. Na podobé kultury urcité organizace se podepisuji piedevsim vlivy narodni
kultury, vlivy podnikatelského a trzniho prostiedi, vlivy profese, technologie, vlivy zakla-

datele/viidce, kultura firmy je dale také ovlivnéna velikosti a délkou existenci organizace.
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Firemni kulturu lze strucné charakterizovat a chapat jako zptisob, jakym se firma chova a
jak jednotlivé véci déla, jako soubor norem, které maji vliv na chovani v§ech zaméstnanci.

Firemni kultura ma nékolik trovni:

1. fyzické aspekty firmy — vzhled budov, zptsob jednani se zdkazniky, corporate ima-

ge atd.

2. hodnoty sdilené zaméstnanci — poctivost podnikdni, ochota slouzit zdkaznikim,

odpovédnost pii vyfizovani stiznosti zdkazniki apod.

3. pfijmuti hodnot — této urovné je dosazeno, kdyz kazdy zaméstnanec jasné vnima a

sdili firemni hodnoty a bezvyhradné jim podtizuje své chovani

Vétsina souCasnych autord, ktefi se zabyvaji organiza¢ni kulturou se vicemén¢ shodne na

nasledujicim:

e Organiza¢ni kultura je vyznamnym subsystémem organizace, determinantou efek-

tivnosti organizace a kvality pracovniho Zivota ¢lentii organizace.

e Organizacni kultura nemd objektivni formu existence. Existuje v podob¢ zaklad-
nich predpokladd, nazor, hodnot, norem a vzorci chovéni, sdilenych jedinci

v ramci organizace. Navenek je manifestovana prostiednictvim chovani a artefakt.

e Organizaéni kultura — pfestoZe existuje prostfednictvim jedinct — je skupinovym
fenoménem, ktery ma nadindividudlni povahu.

e Organizacni kultura je vysledkem procesu uceni, realizovaného v ramci feSeni pro-
blému vné&jsi adaptace a vnitini integrace. Je nahromadénou zkusenosti organizace,

pfedavanou v procesu socializace.
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Jako nahromadéna zkuSenost organizace, pieddvana jednotlivelim v procesu socia-
lizace, je organizacni kultura relativné stabilni. Jako produkt dynamické tenze
vznikajici na zéklad€ neustdlého stietavani pozadavkl prostiedi a internich moz-

nosti organizace vSak vzdy obsahuje urcity potencial ke zméné.

Funkce organiza¢ni kultury:

Organizacni kultura redukuje konflikty uvnitt organizace. Dominantni kultura
firmy podporuje konzistentnost vnimani situaci a problémt, je zdrojem integra-

ce a konsenzu, je tim, co organizaci spojuje a stmeluje.

Organizacni kultura zabezpecCuje kontinuitu, zprostiedkovava a usnadiuje ko-
ordinaci a kontrolu. Silnd a obsahové relevantni kultura znamena sdileni cilt
organizace, jejich zakladnich hodnot a norem chovani. Stava se dalezitym fak-

torem zajiStovani zaddouciho chovani a discipliny zaméstnancii.

Organizacni kultura redukuje nejistotu pracovnikll a ovliviiuje jejich pracovni
spokojenost a emociondlni pohodu. Je-li kultura organizace ve shod¢
s hodnotami a vnitfnimi normami pracovnikli, zvySuje se jejich emocionalni

pohoda a pracovni spokojenost.

Organizacni kultura je zdrojem motivace. Zaméstnanci nejsou motivovani jen
vnéj§imi pobidkami, ale také tim, Ze svou praci povazuji jako smysluplnou, ze

se citi dulezitou soucasti organizace, ze se ztotoziuji s jejimi cili a poslanim.

Silnd a obsahové relevantni organizacni kultura je konkuren¢ni vyhodou. Jeli-
koz podporuje konzistentnost vnimani a mysleni, koordinaci a kontrolu, je
zdrojem spokojenosti a motivace, a tedy i efektivnosti organizace, stava se tak
pro firmu konkuren¢ni vyhodou, kterd je obtizn€é napodobitelna a nelze ji do-

sahnout v kratkém ¢asovém intervalu.(5)
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1.4.1 Tvorba organiza¢ni kultury

Inicidtory a zaroven realizdtory firemni kultury jsou zaméstnanci a nebo majitelé firmy,

respektive jeji management.

V pftipad¢, kdy kultura vzniké od zdola, je riziko, ze takto vytvotrena kultura nebude pfilis
korespondovat se strategickymi cili spolecnosti, ale bude spiSe kopirovat zajmy, pfani a

uhel pohledii zaméstnanci nez majitele ¢i vedeni firmy.

Naopak druhy ptipad, kdy je kultura organizovana, tvofena od shora, pfinasi fadu vyhod:

¢ hodnoty, pravidla, idealy formuluje majitel ¢i management,

e kultura koresponduje s dlouhodobéjsi strategii,

e vSechny aktivity maji od zac¢atku jasné kontury, vnitini logiku a lze oCekéavat syn-
ergicky efekt,

e minimalizace rizika vzajemného nedorozuméni se spolupracovniky, nelogickych a
nekonzistentnich rozhodnuti,

e relativné rychla tvorba silné identity a image firmy,

e formulovana pravidla pomérn¢ jasn€é a srozumitelné vytvareji pracovni prostiedi,
novym i souasnym zaméstnanciim usnadiiuji orientaci,

e tvorba stabilngjsiho, klidnéjSiho, prostfedi, které pomaha ke spokojenosti zamést-

nanct a jejich identifikace a loajality s firmou.

Zasady, které bychom m¢li respektovat pii tvorbé zddouci firemni kultury:

1. Jednoznacna, srozumitelné a dlouhodobé¢ udrzitelna strategie firmy.

2. Formulace oc¢ekavani firmy/organizace vii¢i zaméstnancim — formulace ideélniho

zaméstnance z odborného hlediska, z osobnostnich a vykonovych charakteristik.
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1.4.2

Formulace rozhodujicich parametrti, charakteristik budouci Zadouci organizacni

kultury, a to v co nejvétsim rozsahu souvislosti s ostatnimi oblastmi fizeni.

Deskripce a hodnoceni kultury organizace v rozhodujicich dimenzich vazicich se

ke strategii firmy.

vvvvvv

ji s organizac¢ni kulturou a maji charakter podminek jejiho dosazeni. — Pfesn¢ iden-
tifikovat ty oblasti fungovani firmy, které je tieba fesit. Diilezita pro Gspéch je vza-

jemna provazanost tzv. tvrdych a mekkych prvki fizeni firmy.

Informovani zaméstnancii — informovat zaméstnance o novych pozadavcich, se-
znamit je s pfedstavou zaddouci firemni kultury, aktivné zapojit zaméstnance do dis-

kuse o firemni kultufe a motivovat je.

Vzdélani, vysvétlovani, trénink.

Kontrola, sankce — dtsledn¢ vyzadovat dodrzovani stanovenych pravidel, hodnot,
zasad a norem; tzn. omezit nedtslednost, rizné vyjimky a pfiliSnou toleranci

k chybam.

Diagnostika zmén v kultufe.(5)

Firemni kultura, osobnost firmy a jeji identita

Osobnost firmy souvisi s celkovou strategii firmy, kterd formuje Zadouci osobnost. Poslani

a dalsi strategické kroky firmy odrazeji a sméfuji k zddouci osobnosti. Osobnost firmy je

zaloZena na nékolika ptedpokladech:
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1.

Zaméstnanci musi pochopit poslani — ¢eho chce firma dosahnout, jaké misto chce
firma ve spole¢nosti zaujmout, jaké hodnoty propaguje, jak chce svych cili doséah-

nout.

Zaméstnanci tomuto poslani musi véfit.

Zameéstnanci se musi chovat v souladu s definovanymi cili a hodnotami. Vysled-
kem téchto pfedpokladi je pak soubor charakteristik organizace a chovani, které se

projevuje v chovani manazert a ostatnich zaméstnanc.

Firemni identita je v podstaté to, co firma dé¢la a jak to déla. Firemni identita obsahuje to,

jakym zpiisobem se podnik prezentuje cilovym skupinam (pouzivana symbolika, zplisob

komunikace, chovani atd.).

Rozlisuji se tfi typy identity:

1.

Monolitni identita — celd firma se pfedstavuje jednotné (jak vizualng, komunikaéné,

tak 1 svym chovanim).

Rizena identita — pobotky maji svou identitu a styl, ale matefska organizace je
vzdy zfeteln¢ vidét na pozadi. Je to ¢asto dano tim, Ze pobocky maji svou vlastni
tradici a styl, jez tvofi dilezity trzni nastroj. Zaroven je vSak strategicky dulezity
dohled matetské organizace.

Znackova identita — jednotlivé znacky nebo vyrobky maji svoji vlastni identitu a
styl, navenek jednotlivé vyrobkové fady plsobi, jako by nemély nic spolecného.
Kazda znacka muze héjit svou pozici, ackoliv to mize znamenat konkurenci uvnitf
firmy. Tento typ identity vznika jako disledek fizi firem se silnou vlastni identitou

nebo téch, které jsou v konkurenci znacek.
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Vztah mezi firemni strategii, kulturou, osobnosti firmy a jeji identitou:

Firemni

strategie

Firemni

kultura

Y

Osobnost

firmy

Firemni

identita

a

A

v

N

Symbolika

Komunikace

Chovani

Schéma 3 Firemni kultura, strategie a osobnost firmy (De Pelsmacker, Geuens,

1.5 Pracovni hypotézy

van den Bergh, str.33)

Na zaklad¢ uvedenych poznatki a informaci v teoretické ¢asti miizeme definovat nésledu-

jici pracovni hypotézy:

PH1: K vnitini komunikaci slouzi fada néstrojt, tyto nastroje jsou firmami vyuzivany.

PH2: Firemni noviny ¢i Casopis patfi mezi nastroje, které¢ odrazeji firemni kulturu dané

organizace. Kromé vécnych informaci se z nich ¢tendt miize dozveédét néco blizsiho o fi-

remni filozofii daného podniku, o tom co firma déla pro zaméstnance nebo klienty.

PH3: Zéakladni roli ve vnitini komunikaci hraje postoj vedeni organizace. Vnitfni komuni-

kace se zaméstnanci je soucasti managementu.

Platnost formulovanych hypotéz jsem se rozhodl ovéfit na piikladu firmy Barum Continen-

tal.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 BARUM CONTINENTAL

2.1 Historie

Barum Continental s.r.o. je nejvétsim ceskym vyrobcem pneumatik a od roku 1999 také
nejvetsim evropskym zavodem na vyrobu pneumatik. Spolecnost se ispésSné opira vyuziti
nejmodernéjSich vyvojovych trendl, poznatkli a technologii, obchodnich strategii a takeé

zkuSenosti z vice nez sedmdesatileté tradice vyroby pneumatik ve zlinském regionu.

V roce 1931 zacala firma Bata s vyrobou veloplastd, v nasledujicim roce se na trhu obje-

vily prvni pneumatiky pro automobily znacky Bata.

Ve vale¢nych letech dochazi k Gtlumu vyroby a také rozvoje firmy. Zavod byl rovnéz po-

ni¢en bombardovanim.

Dal§im vyraznym meznikem ve vyvoji firmy byl rok 1946, kdy vznikla znacka Barum.
Jedna se o pocatecni pismena téchto znafek Bata, Rubena Nachod a Mitas. O dva roky

pozdéji byla firmou zaregistrovana ochranna znamka Barum.

V roce 1953 se, v té dob¢, z jiz znarodnéného a piejmenovaného koncernu Bata vyclenil
samostatny podnik na vyrobu pneumatik Rudy Rijen. V roce 1972 po esti letech vystavby
byl uveden do provozu novy vyrobni zavod v Otrokovicich s hlavni halou o rozloze bez-
mala 13 hektari. Tésn€ po sametové revoluci, 1. prosince 1989 byl podnik registrovan pod

nazvem Barum Otrokovice.

V nasledujicim roce zapocala jednani o vytvoteni spole¢ného podniku Barum Continental,
jednani byla zavrSena v roce 1992 podpisem smlouvy s némeckym koncernem Continental
AG, na jejimz zakladé vznikl v té dobé druhy nejvétsi jointventure v Ceské republice. 1.

bfezna 1993 zacal fungovat spolecny podnik Barum Continental s.r.o. V roce 2001 byly
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zalozeny spolecnosti Continental Vyroba Pneumatik, s.r.o a byla zahajena vyroba v novém

provozu High-Tech Cell.

Rok 1997 predstavuje urcité zajimavou kapitolu v zivoté firmy. Tohoto roku ziskala spo-
le¢nost Barum Continental jako prvni podnik v Ceské republice Certifikat za splnéni eko-
logickych norem ISO 14 001 a EMAS. Zaroven vSak v ¢ervenci byl areél firmy zpustosen

podvodni. Skoda se vy$plhala k jedné miliardé korun.

Soucasnéd ro¢ni produkce firmy Barum Continental ptekrocila hranici 18 milion kust
pneumatik. Firma zaméstnava kolem 4 500 lidi. Spole¢nost Barum zaujima ptfedni posta-
veni na vSech hlavnich trzich regionu Vychodni Evropy, jeji vyrobky najdeme na trhu
v Ceské republice, Slovensku, Polsku, Mad’arsku, Rumunsku, Litvé, Lotyssku, Estonsku,

Albéanii a zemich byvalé Jugoslavie.

Soucasti firmy je 1 jeji vlastni prodejni sit’ Barum, kterd k dneSnimu dni ¢itd nékolik desi-

tek provozoven po celé republice a kterd se 1 na dale rozSifuje.

2.2 Certifikace

Udélené mezinarodni certifikaty a osvéd€eni o splnéni nejriiznéjSich norem a standardd,
poukazuji na to, ze firma se snazi o co nejlepsi splnéni pozadavki a ocekavanich ze strany
zékaznikll a dalSich zainteresovanych stran. Nejde jen o dosahovani kvality z pohledu
technickych specifikaci, ale také v oblastech jako minimalizace nakladii, produktivita, fle-
xibilita, v€asnost dodavek, pracovni prostfedi, bezpecnost a hygiena prace, ochrana zivot-
niho prostiedi, uroven fizeni a dal$i. Barum Continental Otrokovice je drzitelem fady certi-

fikatu:

Certifikaty systému kvality QS 9000 pro vyvoj a vyrobu osobnich plastt a VDA 6.1 pro
vyvoj a vyrobu osobnich plastid. Certifikaty udélené v roce 1998 spolec¢nosti RWUT po-
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tvrzuji, ze systém kvality spliluje pozadavky asociaci sdruzujicich vyrobce automobilt.

V roce 2001 byla platnost téchto certifikat rozsifena i na vyrobu high-tech plasti.

Certifikat systému kvality ISO 9001:2000 pro vyrobu komer¢nich plastt byl udélen v roce
2001 spole¢nosti RWUT.

Certifikat kvality systému ISO 9001, QS 9000 a VDA 6.1 pro vyvoj, vyrobu a prodej plas-

t'h pro nakladni automobily, autobusy, ptipojnéa a zeméd¢lska vozidla.

Firma Barum Otrokovice se také podrobuje pravidelnym procesnim auditim kvality reali-
zovanych zastupci vyznamnych automobilek jako BMW, Skoda, VW, Renault, Peugot,
Ford a dalsi.

Barum zavedl rovnéZ enviromentalni systém fizeni kvality (ESR), ktery sleduje dodrzovani
kvality v oblastech zivotniho prostfedi, pozarni ochrany, bezpe¢nosti a hygieny prace.
V roce 1997 ziskal podnik jako jeden z prvnich v CR certifikat ISO 14001 a také se stal
jako prvni spole¢nost mimo EU nositelem certifikitu EMAS. V oblasti ESR ziskala firma
fadu ocenéni napt. v roce 1998 ,,Cenu zdravi a zivotniho prostiedi* ud€lenou britskou na-
daci The Business Leaders Forum, v roce 2002 ocenéni od Evropské komise za vyborné

vysledky v enviromentalnim fizeni.

V roce 2003 prob¢hla Gspésna certifikace a revalidace zavedeného enviromentalniho sys-

tému podle normy ISO 14001 a EMAS II.

2.3 Koncern Continental AG
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Némecky koncern Continental AG je firma s tradici vice nez 130 let. Cely koncern Conti-
nental patii mezi nejvyznamnéjsi a nejveétsi svétové producenty pneumatik. V této oblasti v

soucasnosti zaujima druhé misto v Evropé¢ a ¢tvrté v celosvétovém méritku.

Struktura koncernu je roz¢lenéna do ¢tyt divizi. Divize vyroby osobnich plastt, Divize
vyroby komerc¢nich plasti, Divize automobilovych systémi (vyroba nejrazné€jSich kompo-
nentl pro vyrobce automobilll) a Divize ContiTech, kterd produkuje nejriiznéjsi soucastky

z pryze a plastti (napt. klinové femeny, membrany atd.).

Soucasny sortiment firmy tvoii n€kolik tisicti typt a rozmért pneumatik. Plasté vyrobené
v koncernu najdeme na nejriznéjsich vozidlech; od skutrii az po motorky, od jizdnich kol

az po sportovni automobily, od traktorii az po autobusy.

Na c¢eském trhu je koncern Continental zastoupen Ctyfmi znackami pneumatik: Continen-

tal, Uniroyal, Semperit a Barum.

2.3.1 Firemni kultura a filozofie koncernu Continental AG

Koncern Continental je vyznaénym celosvétovym hracem ve svém oboru. K tomu, aby
tohoto postaveni dosdhl a udrZzel si jej i do budoucna napomaha i firemni filozofie, kultura
a firemni hodnoty. Tento piistup je samoziejme¢ implementovan a vyzadovan ve vsech ¢as-

tech, pobockach a zavodech koncernu po celém svéte, Barum Otrokovice nevyjimaje.

2.3.1.1 Basics
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Firemni strategie, filozofie a kulturu popisuji tzv. Basics, jde o soubor zasad, kterymi se

cely koncern fidi.

Vize

Vize celého koncernu vystihuji dvé motta:

1. ,, We make individual mobility safer and more comfortable.” — Toto heslo formulu-
je vizi firmy smérem k zdkazniktim. Hlavni snahou firmy ve spolupraci se zdkazni-
ky je zvysit bezpecnost jizdy, snazit se o to, aby produkty firmy udélaly z jizdy ne-

vSedni zazitek.

2. ,,Creating values is our driving force.“ — Tato vize definuje piistup k akcionarim,
obchodnim partnerim a dalSim. Tvorba hodnot je hnacim motorem firmy. VSe co
spolec¢nost déla (vyroba produktii, servis) smétuje k tomu, aby to pfinaselo uzitek a
vynosy akciondiim, obchodnim partnerim, ale zarovei také zaméstnanciim a obec-
né celé spole¢nosti. Zaklad uspéchu koncernu je postaven na ristu zisku pfi snaze

zachovat soucasné naklady.

Tvorba hodnot

Hlavnim tkolem managementu je tvorba hodnot.

Zakladem filozofie koncernu je tvorba zisku a tvorba hodnot, které umoziuji firmé dostat
svym zavazklim vici akcionarim, ale také spoleCenské odpovédnosti. Firma se zavazala

dosahovat, co nejvyssich vynosti z investic, tak aby nezklamala divéeru svych akcionaiti.

Zaroven vysoké ohodnoceni koncernu Continental AG snizuje celkové kapitalové naklady

a umoznuje veétsi moznosti dalSich investic, které pomohou dalSimu rozvoji koncernu.
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Vysoka ptidana hodnota a zisk také umoznuji dostat zdvazku odménovat vykony zamést-
nanct. Zavazek, tvofit co nejvyssi hodnoty, je prostoupen celou spole¢nosti Continental
AG na vSech trovnich. VSichni zaméstnanci jsou vedeni k pochopeni, uvédomeénti si, jaky
piinos mé jejich kazdodenni prace. Koncern zaroven od svych zaméstnanct ocekava, aby

pfemysleli a chovali se tak, jako by sami byli podnikateli.

Velmi dualezita je také co nejlepsi spoluprace s externimi partnery, kterd umoziiuje firme se

soustiedit a rozvijet své vlastni silné stranky.

AKkcionari

1. Zapojit vSechny je firemni povinnosti. —,, Délat véci sam je historie. *

Firma haji a respektuje zajmy akcionafd, ktefi jsou zaroven jejimi zakazniky. Je
kladen diiraz na uzkou spolupréci s firemnimi akcionafi, ktera bude obéma stranam
prinaset zisk a vytvaret inspirativni a motivujici pracovni prostiedi. Podstatou jed-

nani je poctivost a respekt, otevienost a Cestny pristup k akcionarim.

‘

2. Orientace na trh a zadkaznika — ,, Nasim cilem je uspokoyjit zakaznika. ‘

Zavazkem firmy je poskytovat zdkaznikiim produkty a sluzby nejlepsi kvality.
K tomu je tfeba neustdle inovovat a hledat nova feseni a postupy. Produkty, které
jsou dnes vyvijeny jsou urceny pro zittek. Jejich uspéch je postaven na vysoké kva-

lit¢, vykonnosti a efektivnimu marketingu.

3. Hodnota pro akcionate — ,, Nasim cilem je tvorba hodnot. *
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Jednim ze zavazkil koncernu je dosahovat financniho uspéchu s atraktivnimi vyno-
sy a cenami akcii. Investi¢ni politika je soustfedéna na projekty a obchody, které
upevni vedouci pozici firmy, pomohou ji k dal§imu ristu a zpétné pfinesou dalsi
prospéch. Vztah k investorim a akcionafiim je postaven na maximalni informacni
otevienosti (pravidelné a oteviené informace o celkové politice firmy a jejich uspé-

sich).

‘

4. S nasimi a pro nase zaméstnance — ,, Nasi zaméstnanci ¢ini Continental silnym.
Od zaméstnanct je o¢ekavana oddanost a Spickové vykony, které jsou nalezité oce-
novany a odménovany. Firma vytvafi takové pracovni podminky, které tyto vyko-
ny umozinuji, podporuje vycvik pracovniki, flexibilitu, loajalitu a kvalitni vysled-
ky. Kazdému se dostane stejnych piilezitosti, nezalezi na véku, pohlavi, rase, na-
boZenském vyznani, ndrodnosti nebo sexualni orientaci. Firma podporuje rtiznoro-

dost svych pracovniki, spolupracovnikli a dodavateli.

‘

5. Spolecenska odpovédnost — ,, Stojime si za svoji spolecenskou odpovédnosti.

Spole¢nost Continetal AG respektuje zakony a kulturu kazdé zemé, kde podnika.
Podporuje takové etické a zakonné normy, které jsou v souladu s firemni snahou
jednat Cestné a bezuhonné. Firma se snazi vést otevieny a prospésny dialog se vse-
mi skupinami ve spole¢nosti. Diilezité¢ je byt dobrym sousedem, ktery respektuje
zajmy vSech téch, kdo Ziji v blizkosti zadvodi patficich Continentalu. Jednim

z ptinosii firmy svému okoli je poskytovani pracovnich pfilezitosti.

I3

6. Zivotni prostiedi — ,, Zavazujeme se k ochrané Zivotniho prostiedi.

Vsechny aktivity koncernu jsou cilen¢ podiizeny ochrané Zivotniho prostredi. Kaz-
dy zaméstnanec je povinen chranit zivotni prostfedi. Firma se snazi minimalizovat
Skodlivé emise, odpady a dalsi potencionalni nebezpeci pro ptirodu. Ochrana Zivot-
niho prostfedi se také promita do produktt firmy, které jsou co nejvice Setrné vici

zivotnimu prostredi.
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7. Partnerstvi —,, Vérime v partnerstvi.
Firma je oteviena k flexibilni spolupraci s dal§imi podniky tak, aby i nadale mohla
rozvijet a zlepSovat svou technologickou pfevahu a vedouci pozici. Firemni partne-
i1 patii ve svych oborech k tém nejlep$im. Vztah s nimi je postaven na vzajemné
divéte a Cestnosti.

8. Dodavatelé — ,, Ocenujeme prinos nasich dodavatelii.
Continental AG také tzce spolupracuje se svymi dodavateli. Vztahy s nimi jsou
postaveny na divéte a dlouhodobé spolupraci, které ptinaseji zisky obéma stranam.

Produkty a sluzby

1. Dokonal¢ technologie a sluzby — ,, Budeme nejlepsi.
Zakladnim principem je tvorba produkta, které z hlediska kvality a technologie pat-
i1 ke $pic¢ce na trhu. Firma se snazi poskytovat Spickové produkty a Spickové sluz-
by.

2. Technologie vedeni a inovace — ,, Technologie je nase vasen. “

Cilem je byt nejlepsi v oboru. Byt hybnou silou technologického pokroku, neustéle
prichézet s inovacemi, zamétit se na nejvyssi kvalitu, zkoumat technologické hrani-
ce. Firma cilené investuje do vyzkumu a vyvoje, tak aby si udrzela svoje vedouci
postaveni. Nové technologie urychluji vyrobni procesy a snizuji ¢as k uspokojeni

poptavky.
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3.

3

Kvalita bez kompromisti — ,, Urcujeme standardy na trhu.

Zékaznici vnimaji firmu jako jednoho z trznich vidct. Firma trvale se svymi za-
kazniky spolupracuje na neustalém zlepSovani vSech jejich produkti a sluzeb. Kaz-
dy ze zaméstnanct je odpovédny za plnéni firemnich standardl jakosti. VSechny

kriteria jakosti, bez vyjimky, jsou aplikovany na vSechny produkty a sluzby.

Firemni duch

1.

Vysoky vykon pracovnikl — ,, Nase kultura ocenuje Spickové vykony. *

Od jednotlivcd, jednotlivych tymi a i celych divizi se o¢ekavaji a vyzaduji maxi-

malni vykony.

Snaha byt co nejlepsi — ,,Jen to nejlepsi, je vvhovujici.

Firma si klade naro¢né cile, k jejichz dosazeni je nutné, aby zaméstnanci ze sebe

vydali to nejlepsi.

3

Spoluprace a tymova prace — ,, Navzdjem spolupracujeme. ‘

Firma maximalné podporuje spolupréci, otevienou a aktivni vzdjemnou komunika-
ci, podnikavost a zaroven se snazi v rdmci koncernu minimalizovat byrokracii a fi-

remni hierarchii.

‘

Zodpovédnost a tizeni — ,, Kazdy je zodpovédny za své jednani. *

Zaméstnanci nesou odpoveédnost za své chovani, vykony a praci. Od zamé&stnanct

jsou ocekavany pripominky, nové podméty, napady a konstruktivni kritika. Za-
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meéstnanci si musi byt védomi, ze v o€ich vefejnosti a vlastnika reprezentuji kon-
cern a jeho dobré jméno. Od pracovnikil v fidicich pozicich se oekava kooperativ-

ni styl fizeni.

5. Duraz na vzdélani a znalosti — ,, Konkurencni vyhoda je zalozena znalostni vyho-

de.”

Znalosti, dovednosti a vzdélani jsou dulezitym faktorem, proto koncern dba na roz-
voj svych zaméstnancii, tak aby se dokazaly v€asné ptrizpisobit zménadm a predvi-
dat vyvoj na trhu. Zaméstnanci jsou podporovani v celozivotnim vzdélavani, bud’

ziskavaji odborné znalosti v rdmci koncernu nebo ve spolupraci s externimi partne-

ry.

2.3.1.2 Firemni kultura a Barum Continental Otrokovice

Firma Barum Continental s.r.o. je krasnym piikladem fizené identity (viz 1.5.6.2). Znacka
Barum a také i samotny podnik maji svoji dlouholetou tradici a jsou dobfe zapsani v mysli
vetejnosti. Zaroven je firma soucasti némeckého koncernu, ktery miizeme ztetelné vnimat

na pozadi.

V prvnim letosnim ¢isle Otisku (13. ledna 2006) vySel pravidelny ¢lanek predsedy pred-
stavenstva Barumu ing. Pravce, ve kterém shrnul uplynuly kalendaini rok. Ve svém ¢lanku
se mimo jiné také dotkl tématu firemni kultury a filozofie, které také¢ vyznamné napomaha-

ji k ispéchiim celého podniku.

Hlavnim cilem firmy Barum Continental je stejn€ jako cilem celého koncernu, tvorba zisku
pro investory (nejvetsimi drziteli podili v koncernu jsou investicni fondy z USA) a zaro-
ven uspokojit ocekavani zakaznikli, zaméstnancti, statnich instituci, aradii a dalSich. Aby

firma dosahla tohoto cile je nezbytné mit na paméti nasledujici firemni zasady:
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1. Podstatou je zdkaznik. Firma se snazi o zdkaznicky princip fizeni firmy. Uvnitf
podniku reprezentuje zakaznika sekce marketing a obchod, zbytek firmy slouzi je-

dinému zékaznikovi a tim je vyrobni délnik.

2. Dalsi podminkou tspéchu je disciplina, ktera se projevuje v produkované kvalité.

ZlepSovat kvalitu znamena zlepSovat disciplinu.

3. Podnikovéa kultura je tviirci atmosféra, ktera uvoliiuje v lidech potencial, ktery je
uzivan nejen pro rozvoj firmy, ale i rozvoj nositele: technika, délnika, zaméstnance.

Plati diilezité pravidlo: kazdy ma pravo na chybu ale nesmi ji opakovat.

4. Tymova prace. Je jednim z podstatnych prvka fizeni firmy. Podstatné je delegovani
pravomoci k rozhodovani co nejniZe v hierarchii, az na vyrobni autonomni tym d¢l-

niku.

Soucasny feditel persondlni divize pan Mgr. Petr Pokorny, kdyZ v roce 2005 nastupoval do
své funkce, vypracoval koncepci Personalni divize na nasledujici tii roky. Firemni kultura
v této koncepci hraje dilezitou roli. Méla by byt tim, k ¢emu chce Personalni divize smé-

fovat a co zastieSuje jeji ¢innost.

Snahou je podporovat a udrzovat takovou firemni kulturu, ktera koresponduje jak
s firemni kulturou celého koncernu, tak s mistnim podnikatelskym (Bat'ovskym) duchem, a

ktera vede k uspéchu podniku a efektivnim vnitfnim procestim.

Prace s firemni kulturou je v koncepci shrnuta do nasledujicich bodii:
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e Basics — vychazet ze zdsad firemni kultury a strategickych cilii definovanych kon-
cernem Continental AG, tzv. Basics (2.2.1.1), aplikovat je a rozvijet ve firm¢ Ba-

rum Continental.

e Definovani specifickych zdsad Barum Continetal — popsat a definovat specifika
chovani, fizeni apod., kterda jsou charakteristickd pro otrokovicky podnik.
V podstaté jde o definovani tzv. ,.Batovského ducha ¢i mySleni” a sladit jej

s Basics.

e Priizkum ndzori zaméstnancii — na podzim roku 2006 probéhne ve firmé velky pra-
zkum nazorl a postojii zaméstnancti podniku. Mimo jiné se bude zjistovat i to jak

se dafi aplikovat firemni kulturu a jak se promitd do vnimani zaméstnancti.

e Systematicka tvorba pozadované kultury.

2.4 PR Barum Continental

Barum Continetal, ackoliv se jednd bezesporu o velkou a vyznamnou firmu, nema ve své
struktufe vycClenéno PR oddéleni. O obCasné PR aktivity firmy se stard predevSim marke-
tingova sekce podniku. Jelikoz je Barum Otrokovice sou¢asti némeckého koncernu Conti-
nental AG, vSechny piipadné PR aktivity musi byt schvaleny PR oddélenim koncernu,
které urcuje jaké informace (s ohledem na celkovou komunikacni politiku koncernu i
s ohledem na citlivost jednotlivych informaci z hlediska konkurence, investment relations

apod.) mohou byt zvetejnény.

Ovsem tato omezeni neznamenaji, ze by otrokovicky Barum cas od ¢asu nepodnikal nékte-

ré PR aktivity.

2.4.1 Externi PR
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Obcasné PR aktivity realizované firmou Barum:

24.2

PR c¢lanky a tiskové informace — jde pfedevsim o pteklady PR ¢lankl poskytova-

nych od PR oddéleni koncernu Continental AG.

Tiskové konference — tiskové konference, jejichz hlavnim namétem jsou nékteré
vyznacné udalosti v zivot¢ firmy napf. vyprodukovani sto milionté pneumatiky

apod.

Poradani akci, eventli — naptiklad pfi uvadénich novych pneumatik na trh se pota-

daji zkusebni jizdy apod.

Interni PR a komunikace

Interni komunikace firmy Barum Continental v soucasné dob¢ lezi hlavné na bedrech Per-

sonalni divize. V koncepci divize je uvedena vnitini komunikace jako jeden z hlavnich

pilifa. Interni komunikace by se méla zaméfit na:

bliZsi spolupraci s firemnimi periodiky — OTISK, CONTI INTERN tec.,
podpora image zaméstnavatele,

aktivity pro zaméstnance (sport, kultura, ...),

dny otevienych dvefi,

kontakt s dichodci,

Barum Continental = dobry soused (sponzoring, spoluprace na mistni tirovni).

Jaky je soucasny stav? Ve vnitini komunikaci mizeme vypozorovat dva piistupy. Ten

hlavni by se dal pojmenovat jako face to face kontakt, kdy komunikaci se vyuziva ptima

setkani

s pracovniky, tedy rizné porady atd. Tento pfistup souvisi predevSim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

s deklarovanou firemni kulturou a ptistupy fizeni celého koncernu. Druhy piistup je vnitini

komunikace pomoci médii.

Pro vnitfni komunikaci jsou v soucasnosti vyuzivany nasledujici nastroje:

e Porady.

e Tzv. business tymy — mensi tymy spolupracovnikil, zaklad tymové prace ve firmé,
kazdy tym ma svého mluvciho, ktery funguje jako komunikacni spojka mezi ¢leny
tymu a dal$imi tymy.

e Tzv. komunikaéni centra — to jsou prostory, kde se koncentruji zaméstnanci a kde
jsou umistény nasténky s informacemi a dal§imi pomtickami, které umoznuji za-
méstnancim komunikovat mezi sebou, s ¢leny jinych smén atd.

e Setkavani s byvalymi dlouholetymi pracovniky, kteti jsou jiz v dichodu.

e Firemni rozhlas — firemni rozhlas hraje zaméstnanciim dvakrat denné, vzdy po
dobu 15-20 minut. Dvakrét tydné je soucésti vysilani také zpravodajska relace, je-
jiz hlavni néplni je déni ve firmé.

e Firemni noviny OTISK.

e Zpravodaj koncernu CONTI INTERN.

Do vnitini komunikace bychom mohli také jesté zaradit pravidelné soutéze zlepSovatell a

rizna sportovni klani zaméstnanc.
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3 OTISK

3.1 Historie Otisku

Firma Barum Otrokovice je firma s dlouhou a bohatou historii. To samé se da fici i o fi-

remnim periodiku — firemnich novinach, které dnes vychazeji pod nazvem OTISK.

Prvni Cislo podnikovych novin vyslo 13. bfezna 1953. Tehdy se otrokovicky podnik ne-
jmenoval Barum, ale Rudy fijen. Stejné jméno nesly také podnikové noviny. Pocate¢ni
periodicita byla Ctrnactidenik. Zahy byla periodicita zménéna a Rudy fijen vychazel po

dlouha léta jako tydenik.

Podnikové noviny za dobu své existence, tedy 53 let, prosly a prochazely fadou mensich ¢i
vetsich uprav a zmén. Pocatecni nazev Rudy fijen se zménil na Novy smér, posléze pak
noviny vychéazely pod nazvem Barum a v roce 1996, ktery byl pro podnikové noviny ro-
kem zmén (6. Cislo v bfeznu 1996 piineslo zménu grafiky noviny, periodikum zacalo byt
tiSténo celé v barvé a na kiidovém papife), se zménil ndzev novin na Barum Otisk, pod

kterym vychazi dodnes

V soucasné verzi vychazi Otisk od ledna roku 2004, kdy doslo k dalSim kosmetickym
upravam, jejichz zamérem bylo noviny jesté vice zatraktivnit a zptehlednit. Vysledkem je

modernéjsi, piehlednéjsi verze na matném kiidovém papite.

3.2 Nazev Otisk

Pro¢ nazev Otisk? MlZeme jej chéapat jako otisk pneumatiky, stopa pneumatiky nebo jako
stopu ¢i otisk ve Ctenafi. Pivodni zamér ale mohl byt zcela jiny, grafik vytvoftil pouzil logo

Barumu, modry kruh se Zlutym B uvnitf a slovo tisk. ,,0* symbolizovalo logo firmy, ale
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také pneumatiku. A tak spojenim tohoto loga a slova TISK, vznikl nazev OTISK. Pod tou-
to hlavi¢kou vychézeji noviny od 23. srpna 1996.

3.3 Charakteristika novin

V soucasnosti Otisk vychdzi kazdych ¢trnact dni, vzdy v patek. Firma jej nechava tisknout
v nakladu 5000 kusti. O distribuci v rdmci podniku se stara externi firma ASTREMA, ktera
pro Barum zajiStuje mimo jiné sluzbu ostrahy a poStovni sluzby. 1 600 kusti z celkového
nakladu novin je distribuovana postou. Do schranek je dostavaji byvali zaméstnanci, kteti
jsou jiz v soucasnosti v diichodu, dale vytisky jsou dorucovany do jednotlivych obchod-
nich regiont firmy Barum v Ceské republice. Zbytek nakladu je rozdistribouvan po firmé,

tak aby se Otisk dostal do rukou soucasnych zaméstnanc.

3.3.1 Redakce a dopisovatelé

Zaméstnanci redakce v minulosti byli zaméstnanci firmy Barum. V roce 1998 nastala zmé-
na, redakce byla vyclenéna jako jedna z mnoha externich firem, kterd déla noviny na kli¢
pro firmu Barum Continental. V soucasnosti redakci tvoii $éfredaktorka, jedna redaktorka,
asistentka a jeden Clovék vymezeny na tuto praci marketingovym oddélenim. Krom¢ sta-
lych ¢lenti redakce do novin piispivaji lidé z firmy predev§im zaméstnanci v fidicich pozi-
cich. Téchto externich nepravidelnych pfispévatelll je 20-30. Redakce novin sidli i nadale

v arealu firmy Barum Continental, takze potad zlstava piimo u zdroje informaci.

3.3.2 Rubriky

Jak jiz bylo feceno dnes vychdzi firemni periodikum kazdych ctrnact dni. Otisk je tiStén
barevné na kiidovy papir. Format novin je A3 a rozsah jsou 4 strany. Hlavni népli tvofi

Clanky, které mapuji déni ve firmé a udalosti jakkoliv souvisejici s otrokovickym Baru-
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mem. Autory téchto ¢lanku jsou ¢lenové redakce a externi dopisovatelé z fad zaméstnanct
firmy, kromé& nich se obcCas objevi ptispévky od mimopodnikovych dopisovatell ¢i zdrojii

(napf. prispévky od tiskového mluv¢iho Barum Rally, tiskové zpravy apod.).

Na prvni stran€ novin jsou, stejn¢ jako u béznych periodik, ¢lanky tykajici se dalezitych,

podstatnych ¢i jinak zajimavych udalosti, které se v daném obdobi ve firmé¢ odehraly.

Druha strana je urena informacim, novinkdm a zajimavostem z oblasti prodeje, obchodu a
marketingu, cemuz odpovida zahlavi této stranky, jenz nese nazev Marketing, obchod.
Najdeme zde informace o prodejni siti Barumu, jejich pobockach, obcas jsou zde predsta-
vovany nové¢ produkty firmy, akce a udalosti, na kterych firma néjakym zptsobem partici-

puje a tak propaguje své dobré jméno.

Tteti strana nese nazev Vyroba, technika. Tato sekce obsahuje v drtivé mife predevSim
informace z vnitiniho prostfedi podniku. Jedna se prfedevSim o nejriznéjsi informace tyka-
jici se samotné vyroby, bezpecnosti prace, rozSifovani a udrzbé firemniho arealu, také se
zde velmi Casto objevuji Clanky z personalni oblasti, napiiklad rozvoje a vzdélavani za-

méstnanct a dal$i.

Posledni ¢tvrtou stranu tvofi vSeobecny servis zaméstnanctim. Tato ¢ast novin nese nazev
Zpravy, sport, kultura. Ctenaii se zde dozvédi predevsim informace a tipy, které se spise
nez firmy tykaji moznosti traveni volného ¢asu a také toho, co zajimavého se déje v okoli
firmy (pfedevsim Otrokovicich a Zlin¢). Rozptyl této sekce je velmi Siroky, objevuji se zde
nejruznéjsi zajimavosti od kultury a sportu az tfeba po zdravotni tématiku. Nedilnou sou-

Casti této strany je také kresleny vtip.

Kromé tohoto ,,hlavniho* obsahu a rubrik, najdeme v Otisku také dalsi pravidelné rubriky,
které ramuji jednotlivé strany (kromé tivodni) a které jsou méné rozsahlé, obsahuji kratké

strucné zpravy a maji spise informacni a servisni charakter. Témito rubrikami jsou:
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Podnikova kronika: jeji obsah je jakousi spolecenskou kronikou, prostorem, kde
jsou vyzdvihovani, pfipomindni a ocefiovani soucasni i byvali zaméstnanci firmy
(napft. podékovani pracovnikiim, kteti pravideln¢ daruji krev apod.). Tato rubrika je

%

rozdélena do tii ¢asti:

1. Podékovani
2. Vzpominka
3. Chvalime

Ze sveta kol a pneumatik: v této rubrice se ¢tenafi dozvi zajimavosti, informace a

novinky z oblasti automobilového primyslu a v§im, co souvisi se svétem motora.

Kratce za teckou: informacni servis, kratinké, pottebné a dilezité¢ informace, o kte-

rych by zaméstnanci méli védét.

Stalo se: kratinka zprava, jak jiz napovida nazev, o tom, co se ve firm¢ ptihodilo,
velmi Casto jsou zde informace o poruSeni ptedpist firmy (pfedevSim vysledky
kontrol firmy ASTREMA, které se zamétuji na dodrzovani pravidel v aredlu firmy;
napt. namatkové kontroly pracovnikil firmy zjist'ujici, zda nejsou pod vlivem alko-

holu).

Bude vas zajimat: tato rubrika je soucasti posledni strany, najdeme zde vSehochut’

zajimavosti, tipd, rad, sttipka tykajicich se traveni volného ¢asu apod.

Kino: aktualni program kin ve Zlin¢ a Otrokovicich.

Divadlo: aktudlni program zlinskych divadel.

Koncerty FBM: aktualni program zlinské Filharmonie Bohuslava Martint.
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e Otrokovicka beseda: aktudlni program a informace o chystanych akcich kulturniho

centra v Otrokovicich.

3.3.3 Cilova skupina

Noviny Otisk jsou primarné ur€eny k vnitini komunikaci firmy. Z toho tedy vyplyva, ze
cilovou skupinu, které je ur€ena, tvoii pfedev§im zaméstnanci firmy Barum Continental.
Tato skupina je velmi rtiznorodé a pestrd, mezi ¢tenafi najdeme pracovniky vyroby, admi-
nistrativni a vedouci pracovniky, ale také byvalé zaméstnance, ktefi jsou jiz v penzi, a ob-
chodniky v jednotlivych regionech a dalsi. Obecné lze charakterizovat ¢tenate Otisku jako

osoby zainteresované Ctenare se silnou vazbou na firmu.

3.3.4 Financovani firemnich novin

V minulosti jednotlivi zaméstnanci firmy pfispivali na firemni noviny symbolickou cast-

kou (1K¢). Dnes jsou noviny pro zaméstnance zdarma.

V dnesni dob¢ probiha financovani Otisku tak, Ze jednotlivé sekce podniku (Sekce marke-
ting, obchod, Sekce vyroba, technika a Sekce finance controlling) pfispivaji na ¢asopis
urcitou ¢astkou ze svych rozpoctl. Vyse této Castky je zavisla na poctu zaméstnancii dané
sekce. Tedy jinymi slovy feceno, kazda sekce prispéje na tvorbu Otisku takovym procen-
tem, které odpovida procentualnimu zastoupeni dané sekce na celkovém poctu zaméstnan-

cu firmy.
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4 OBSAHOVA ANALYZA FIREMNICH NOVIN OTISK

K tomu, abych si udélal predstavu a ziskal informace o firemni kultufe, o tom jak funguje
komunikace v rdmci firmy Barum Continental a to jakou tlohu v tomto systému hraji fi-
remni noviny Otisk, jsem vedl fadu rozhovorti slidmi zpersonalniho odd¢leni,

z marketingu, ale také z redakce.

Dalsim zdrojem informaci a poznatkti, ktery mi pomohl dotvofit si obrazek toho, jak je

Otisk k firemni komunikaci vyuzivéan byla analyza publikovanych ¢lanki v Otisku.

Analyzoval jsem ¢lanky, které byly v novinach uvetejnény za lofisky kalendaini rok, tedy
rok 2005. Konkrétné se jednalo o 25 Cisel, prvni Cislo analyzované Cislo vyslo 14. ledna

2005 a posledni nékolik dni pted Vanoci (12.prosince 2005).

Na porovnani jsem si proSel také ro¢nik z roku 1996, tedy ten kdy doslo k vyraznéjSim

zméndm v novindch — zména grafiky, zacalo se tisknout na kiidovy papir, zména nazvu.

Ve své analyze jsem se nezabyval kratkymi ¢lanky v pravidelnych rubrikach jako Podni-
kovéa kronika, Ze svéta kol a pneumatik nebo Kratce za teckou. Noticky uvetejnéné
v téchto rubrikdch maji jediny ucel, podat Ctendiim (zaméstnanciim) diilezité a potfebné

informace, tedy prostor téchto rubrik je vymezen danému typu informativnich zprav.

Analyzované ¢lanky jsem si rozd¢lil na dvé skupiny:

1. Prvni skupinu tvoii ¢lanky, které maji snahu pouze informovat ¢tenare novin. Mu-
zeme si je pracovné nazvat jako ¢lanky zpravodajské nebo spiSe informativni. Do
této kategorie spadaji clanky, které Ctenariim (zaméstnanciim) poskytuji nejriznéjsi
informace, které se tykaji riznych Cinnosti firmy, ¢lanky ptredstavujici jednotlivé

nové¢ firemni produkty, informace o raznych akcich, na kterych se firma podilela
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nebo na kterych byli jeji zastupci néjakym zplisobem ptitomni (napt. seridl clanku

o Barum rallye).

2. Druhy typ ¢lankt bychom mohli nazvat jako ,,PR* ¢lanky. Jedna se o pfispévky,
kde 1ze vystopovat urcité prvky nebo snahu jejich autorti né¢jakym zplisobem ptiso-
bit na Ctenafe-zaméstnance. Jednim z dilezitych cili, krom¢ informativniho, téchto
¢lanka je také urcitym zptisobem péstovat ve Ctenarich pocit hrdosti na svoji firmu,
budovat pozitivni obraz v firmy v jejich o€ich, snazit se je né¢jakym zpisobem mo-
tivovat, ,,naprogramovat na barumacké mysleni“. Mezi takovéto ¢lanky pattily pie-
devSim ty, které se né&jakym zplisobem dotykaly problematiky lidskych zdroji
(napf. ¢lanky vénované lidem odchézejicim do diichodu, informace vénujici se roz-
voji kvalifikace a moznosti vzdélavani pracovnikii ve firmé, ¢lanky tykajiciho se
volného Casu apod.). Dalsi podstatnou cast tvorily piispévky informujici o dosaze-
nych uspésich firmy, o riznych pochvalach, uznénich a ocenéni firmy ze strany vy-
znamnych partner ¢i tuzemskych instituci. Do kategorie PR jsem také zahrnul
¢lanky, které se snazily poukazat na expanzi podniku, zvySovani kvality jak vyrob-
kt, tak samotného procesu vyroby (napft. ekologicka témata apod.). Posledni vétsi
skupinou ¢lanku, které jsem také zaradil do této kategorie, byly ty, které se tykaly
bezpecnosti a hygieny prace, které kromé toho, ze poskytovaly informace napft. o
poctu a druzich razl na pracovisti, mély také jeSt€¢ vychovny akcent (prevence

urazl na pracovistich, pozarni nacvik atd.).

Prvni graf ukazuje jaky byl pomér publikovanych informativnich, zpravodajskych ptispev-
ki a ¢lankd, které se néjakym zplisobem snazili plisobit na zaméstnance, ovliviiovat jejich

vnimani firmy, loajalitu atd.
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OTISK 1996

mPRmZP

Graf 1 Pomér PR a zpravodajskych ¢lanki publikovanych v Otisku v roce 1996

Z grafu vyplyva, ze v roce 1996 prevladal v Otisku typ zpravodajskych ¢lankd. To bylo,
mimo jiné, dano celkovou tehdejsi grafikou novin, kterd byla méné prehledna nez dnes, ale

zaroven umoznovala publikovat pii stejném rozsahu 4 stran vice prispévk.

Druhy graf ukazuje jaky byl pomér mezi publikovanymi zpravodajskymi a ,,PR* ¢lanky
v loniském roce. Za 9 let jak firma tak i firemni noviny prosly fadou zmén. U Otisku se
vyrazné zménila grafika. Jednim z disledku této upravy bylo zmodernéni novin a jejich
vétsi prehlednost. Oproti roku 1996 se snizil pocet publikovanych piispévki asi o jednu
¢tvrtinu. V porovnani s grafem ¢.1 je patrny mirny nartist PR piispévki, tedy takovych,

které se snazi ,,vychovavat a usmériovat* ¢tenafe — zaméstnance zddoucim smerem.
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OTISK 2005

43%

57%

mEPRmZP

Graf 2 Pomér PR a zpravodajskych ¢lankii publikovanych v Otisku v roce 2005

Dale jsem se zaméfil na obsahovou stranku piispévku. Tedy na to jaké témata byla béhem
roku v Otisku publikovana. Tato analyza umozni poodhalit to, jakym zplisobem jednotlivé
¢asti firmy, jednotlivé sekce a divize k tomuto periodiku pfistupuji, ptipadné jak se jej sna-

zi vyuzivat ke komunikaci se zaméstnanci atd.

Jednotliva témata jsem rozdélil do nékolika kategorii:

1. Obecné informace o firm¢ Barum a koncernu — zde jsou zpravy tykajici se celé fir-
my (rizna hodnoceni, shrnuti po¢inani firmy, navstévy ve firm¢ apod.) a informace
o koncernu Continental (uspéchy celého koncernu, o jeho dalSich spolecnostech,
znackach atd.), které jsou Casto Cerpany ztoho, co bylo publikovdno v CONTI
INTER (periodikum celého koncernu).

2. Marketing a obchod — témat tykajici se maloobchodu, obchodni sité, pobocek, mar-

ketingu firmy a jeji prezentace navenek atd.
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10.

Kvalita a zivotni prostiedi — zde patii ¢lanky, které vénuji kvalité vyroby, certifika-
ci, auditt jakosti, dale ptispévky, které se zabyvaji vztahem firmy a jejiho ptistupu

k Zivotnimu prostiedi a ekologii.

Vystavba a rozvoj firmy — ¢lanky vénované vystavbe a stavebnim pracem v aredlu

firmy, rozsifovani firmy atd.

Personalni tématika — zde patii ptispévky tykajici se persondlnich témat napft. jed-
nani s odbory, vzdélavani a rozvoj zaméstnanci, ocenéni pracovniki, rizné vyhody

pro zaméstnance apod.

Vyroba — témata souvisejici s vyrobou, nové technologie, pracovni postupy, uspé-

chy vyroby, nové provozy atd.

Bezpecnost a hygiena prace — zde jsem zatadil ptispévky poukazujici na bezpec-
nost prace. Slo predevs§im informace tykajici se urazovosti na pracovistich, dale

rizné preventivni informace, pozarni cviceni atd.

Produkty — zde patii ¢lanky piedstavujici nové produkty firmy a koncernu.

Barum rallye — ¢lanky vénujici si nejvetsi motoristické udalosti, ktera je po mnoho

let neodmysliteln¢ spjata s otrokovickym podnikem.

Ostatni — zde patfi ¢lanky s ostatni tématikou, drtiva vétSina z nich nesouvisela pfi-

mo s firmou a firemnim dénim, ale s tim co se déje v okoli firmy.
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Graf ¢. 3 ukazuje jaka témata se nejCastéji objevovala v Otisku v roce 1996.

Témata - OTISK 1996

13%

20%

@ Obecné o firmé a koncernu W Personalni tématika
O Marketing a obchod O Vyroba

O Kvalita a Zivotni prostfedi B Bezpecnost prace
| Vystavba a rozvoj fy O Produkty

W Ostatni

Graf 3 Prehled témat publikovanych v Otisku v roce 1996

V roce 1996 nejvétsi cast tvotily prispévky, které Casto nesouvisely pfimo s firmou nebo
s dénim ve firm&. Velka cast téchto ¢lanki popisovala déni v regionu (Otrokovice, Zlin-
sko) a nebo méla vylozené charakter riznych zajimavosti; napt. tento rok zde vychazel

seridl ¢lankt z 1€katskou tématikou (napt. drogova tématika a dalsi).
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Graf Cislo 4 ukazuje, ktera témata se objevovala v Otisku v lofiském roce a jaké bylo jejich

procentuelni zastoupeni.

Témata - OTISK 2005

8%

22%

= Obecné o firmé a koncernu m Personalni tématika

O Marketing a obchod O Vyroba

O Kvalita a zivotni prostiedi m Bezpeénost prace
m Vystawba a rozvoj fy O Produkty

m Barum rallye m Ostatni

Graf €. 4 Piehled témat publikovanych v Otisku v roce 2005

V porovnani s roénikem 1996 (viz graf €.3) je patrny odklon od témat, kterd nesouvisela
s firmou. Tyto pfispévky loni tvofily néco mélo pies jednu pétinu obsahu (22%), coz je ve
srovnani s rokem 1996 o 12% méné. To souvisi jiz se zminénou zménou grafiky, kterd se

podepsala na snizeni poctu ptispevk, které se projevilo predevsim v této kategorii.

V soucasnosti na strankach Otisku nejcastéji narazime na personalni témata, do této kate-
gorie jsem zahrnul také soutéz pro ¢tenare — zaméstnance, kterou poradala personalni divi-
ze a kterd byla spojena s letoSnim fotbalovym Sampionatem, mezi jehoZz oficidlni sponzory
patii také koncern Continental AG. Jinak velkou ¢ast ¢lanki s personalni tématikou tvofily
ty, které se tykaly rozvoje a vzdélavani zaméstnancti, také se nezapomnélo na pracovniky

odchazejici do dichodu atd.
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Velmi vyznamnou ¢ast tvoii ¢lanky zabyvajici se marketingem a obchodem. Je to dano
také tim, ze marketing a obchod ma v Otisku vymezenou celou jednu stranu. Nej¢astéji zde
byly ¢lanky o prodejni siti, kdy byly predstavovany jednotlivé pobocky, a ptispévky zaby-
vajici se prezentaci firmy. Zvlast’ jsem vy¢€lenil jako téma ¢i kategorii produkty firmy, kte-
ré ale mizeme zaradit pod témata tykajici se obchodu a marketingu. V podstaté Ize fict, Ze

problematice marketingu a obchodu je vénovano 23% obsahu Otisku.

Nasledujici graf €islo 5 ukazuje rozlozeni jednotlivych pfispévatelti Otisku v roce 2005.

Rozd€leni na jednotlivé kategorie vychazi jednak z rdimcové organizacni struktury firmy:

e Vykonny vybor
e Sekce marketing a obchod

e Sckce vyroba technika (v této sekci se naléza Personalni divize, Vyroba atd.)

Dalsi kategorii tvoii ptispévky redakce a jejich autorti, dale pak tiskové zpravy (zde patii i
ptispévky, jejichz zdrojem bylo periodikum koncernu CONTI INTER) a kategorie ostat-
nich ptispévatelii (napt. pretisknuty ¢lanek z MF Dnes, ptispévek tiskového mluvciho Ba-

rum rallye apod.).
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OTISK 2005 - Prispévatelé

7% 10%
1%
35%
1%
B Redakce B Sekce marketing a obchod

0O Sekce vyroba technika O Vykonny vybor
B Tiskoveé zpravy B Ostatni

Graf 5 Ptehled ptispévatell za rok 2005

Tento graf nam ukazuje jakym zplisobem k novinam pfistupuji jednotlivé sekce firmy a jak
se je vyuzivaji k publikacni ¢innosti, komunikaci. D4 se fici, Ze aktivni podil (tedy takovy,
kdy jednotlivi zaméstnanci, manazefi sami napsali pfispévky) na obsahu novin byl v roce

2005 47%.

Z grafu je patrné, ze nejvice ptispévku do novin pfipravila samotna redakce a jeji lenové.

Jejich ptispévky tvotily 36%.

Zhruba stejny podil tvofi ptispévky od nejvétsi sekce firmy - Sekce vyroba technika, ktera

sdruzuje celou vyrobu, Personalni divizi, Divizi kvality a mnohé dalsi.

Clanky od Sekce marketing a obchod tvotily 11% piispévkil v roce 2005.
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4.1 SWOT analyza

Moje SWOT analyza vychazi z mnou ziskanych informaci a podkladii. Méla by poslouzit

k nazorn€jSimu pohledu na véc a také jako dalsi podklad pro navrhy moznych feseni.

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta tradice e Neexistuje jasna
ZkuSena redakce koncepce
Okruh stalych pfi- e Nedefinovana zod-

spévateld z firmy
Zajem Ctenari (za-
meéstnancil)

Potencial novin

povédnost za vyda-
vani

Zpétna vazba

PiileZitosti

OhroZeni

MozZnost rozvijet
firemni kulturu, ima-
ge a hodnoty mezi
zaméstnanci
Ptedstavit firemni
hodnoty a image li-

dem mimo firmu

Nez4jem manage-
mentu firmy
Nezajem ze strany
zaméstnancl
Finance

Omezeni ze strany
matetského koncer-
nu (ne vse lze zve-
fejnit apod.)
Redakce skonci

s vydavanim novin
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4.2 Shrnuti analyzovaného materialu a SWOT analyzy

1. Firma buduje firemni kulturu.

Firma Barum Continental cilené¢ buduje hodnoty, image a celkovou firemni kulturu. Fi-
remni kultura je postavena na zasadach a hodnotéach, které plati obecné v celém koncernu
Continental, jehoZ je vyznamnou soucasti. Tyto zasady a hodnoty jsou popsany v kapitole
2.2.1. Na podzim leto$niho roku je ve firm¢ Barum napldnovano rozsahlé Setfeni nazort,
postojii zaméstnanct, které by mélo mimo jiné ukézat, jak moc se daii spole¢nosti vS§tépo-

vat firemni kulturu do mysli svych zaméstnancu.

2. Otisk je ¢teny zaméstnanci

3. Jejimi pfijiman pozitivné

Jak jsou noviny Otisk vnimany jejich ¢tenafi, tedy hlavné zaméstnanci firmy Barum? Za-
méstnanci toto periodikum piijimaji kladné, svédci o tom zkuSenosti jednak redakce, ale
také lidi, se kteryma jsem mél moznost se na toto téma bavit. Tuto zkuSenosti mimo jiné
také potvrdil prizkum, ktery ve své bakalaiské praci provedla Petra Bumbalkova v roce

2005.

Jeji prizkum mezi zaméstnanci Barumu ukdzal, Ze 89% procent respondentil je pravidel-
kupodivu také zaméstnanci ve véku 20-29 let. Polovina dotdzanych také uvedla, ze kromé
nich ¢tou Otisk také dalsi ¢lenové jejich domacnosti. Dale 81% procent dotdzanych zasta-
valo néazor, ze by jim vadilo, kdyby Otisk pfestali dostavat. Urcit€¢ zajimavou zpravou,
z hlediska této prace a vnitfni komunikace, bylo zjisténi, ze 4/5 dotazanych bylo spokojeno

s informacemi, které se k nim prostifednictvim Otisku dostanou. (13)

4. Ma dlouholetou tradici
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5. ZkuSena redakce

Otisk se mize opfit o dlouholetou tradici. Ve firmé¢ vychdzi pres 50 let. To mimo jiné
znamena, ze pro ¢tendie — zaméstnance Otisk k firmé patii. Redakce, kterd funguje jako
outsourcovand firma, ma mnohaleté¢ a bohaté zkuSenosti s jeho tvorbou. Jeji Cinnosti je
vyrabét tyto noviny pro firmu ,,na klic*. Redakci poméha relativng stala skupina externich

prispévatelil z fad firmy.

6. Neni jasn¢ definovan cil tohoto nastroje- pro¢ do n¢j investujeme? Pro¢ jej vyda-
vame? Jaky ma pro nas piinos?
7. Neexistuje koncepce jak Casopis vyuzivat, jak zapada do celkové komunikace fir-

my, jak do vnitini

Pti zjistovani informaci a podkladl pro tuto praci, jsem postupem ¢asu zjistil, Ze momen-
taln¢ neexistuje ve firm¢ Barum jasna pfedstava, koncepce tykajici se Otisku. Soucasny

stav €1 postoj by se dal popsat nasledovné:

Otisk vychazi dlouhou fadu let. D4 se fici, Ze k firmé neodmyslitelné patii. Ale zaroven
panuje urcity druh postoje, ze jde o jakousi ,.tieSniCku na dortu. Tedy jako néco, co tu

k dispozici mame a zatim to n¢jakym zptisobem funguje, ale neni to tak dilezité.

Tento stav odrazi i v pfistupu Persondlni divize. V jeji strategické koncepci je jako jeden z
pilif uvedena vnitropodnikova komunikace. Jednim z nastroja, ktery by k vnitini komuni-
kaci mél v budoucnu vice pfispivat a byt vice vyuzivan je i Otisk. AvSak doposud tato ¢ast
nebyla jesté rozpracovana, jelikoz momentalné je potieba feSit dal$i naléhavéjsi otazky
z personalni problematiky. Proto neni divu, Ze pokud zatim funguje soucasny status quo, je

otazka Otisku odsunuta na vedlejsi kole;.

8. Neni pfesné vymezena otazka, kdo by mél byt za vydavani firemnich novin kon-

krétné zodpovédny, kdo by si to ze strany firmy vzal na starost.
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9. Neexistuje redakéni rada.

Toto souvisi s predchozimi dvéma poznatky. Stejné tak, jako momentalné neexistuje pres-
ny zamér, koncepce, pro¢ je Otisk vydavan, neni ani zcela tak jasné, kdo ve firmé by se
touto otdzkou zabyval, kdo by zprostfedkovaval komunikaci s redakci a zprostfedkovaval

zamdry, predstavy firmy a kdo by nesl za vydavani novin zodpovédnost.

V soucasnosti rovnéz neexistuje redakéni rada novin. Nutno podotknout, Ze v minulosti

redak¢ni rada novin n¢jaky Cas fungovala.

4.3 Platnost pracovnich hypotéz

Analyzovany material a dostupné informace poslouzily k ovéfeni pracovnich hypotéz, kte-

ré byly formulovany v kapitole 1.5.

Platnost pracovni hypotézy PH1 (K vnitini komunikaci slouzi Fada ndstrojii, tyto ndstroje
jsou firmami vyuzivany.) byla potvrzena. Ve firm¢ Barum Continental funguje systém
vnitini komunikace. Podnik vyuZziva né€kolik rGznych nastrojii firemni komunikace. Tyto

nastroje jsou popsany v kapitole 2.3.2.

Platnost pracovni hypotézy PH2 (Firemni noviny ¢i casopis patii mezi ndstroje, které od-
razeji firemni kulturu dané organizace. Kromé vécnych informaci se z nich ctendr miize
dozvédet néco blizstho o firemni filozofii daného podniku, o tom co firma dela pro zameést-
nance nebo klienty.) byla potvrzena. Firemni noviny ¢asopis pfinaseji informace o firem-
nim déni. Obsahova analyza ukézala, Ze v Otisku se objevuje pomérné dost informacich o

tom, co firma délé pro své zaméstnance.

Platnost pracovni hypotézy PH3 (Zdkladni roli ve vnitini komunikaci hraje postoj vedeni
organizace. Vnitini komunikace se zaméstnanci je soucdsti managementu.) byla potvrze-

na ¢asteéné. Z dostupnych informaci, materialii a osobnich zkuSenosti, jsem nabyl dojmu,
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Ze tato teze se podafila prokazat ¢asteCn¢. Firma dlouhodobé pracuje s firemni kulturou,
modernimi prvky fizeni. Jednou z deklarovanych a dodrzovanych hodnot je i maximalné
mozna a oteviend komunikace. Nicmén¢ priklad firemniho periodika, tedy urcity ,,vlazny*
piistup k tomuto nastroji komunikace jako jednomu z moznych prostiedki fizeni, m¢ pre-

svédcuje, ze platnost této teze je Castecna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRHOVANA ZLEPSENI

Firemni noviny Otisk vychazeji v Barumu kazdych ¢trnact dni po dobu vice nez 53 let. Za
tu dobu prosly noviny fadou Uprav a zmén. Zaroven fakt, ze uspé$né funguji pul stoleti,
také o nécem sveédCi. V nadsézce Ize fict, Ze je jako vylestény polodrahokam, ktery kdyz je

zasazen do nalezité¢ho kontextu, miiZze se na plno rozzafit.

Jinymi slovy Otisk uspésné funguje, bezesporu mé potencial byt pro firmu jesté vice pii-
nosn¢jsi nez dnes. Tedy pokud s nim budeme déle pracovat je Sance, Ze se jako polodraho-

kam muze ,,rozzarit".

Proto v této ¢asti mé prace nebudu navrhovat zcela novy projekt vydavani firemniho peri-
odika, ale pokusim se navrhnout nékteré pfipominky a mozna zlepSeni, které by mohly

pomoci lépe vyuzit potencidlu Otisku.

Névrhy budou vychazet z mnou zjiSténych skutecnosti, analyzovaného materialu, informa-
ci, ale také z formulovanych pracovnich hypotéz (PH1, PH2 a PH3), jejichz platnost byla
z velké ¢asti prokdzana. Nicméné i pfesto zde existuje prostor pro urcita dil¢i feSeni a pfi-

pominky, které by mohly vést k lepSimu vyuziti Otisku.

5.1 Zpracovani koncepce, strategie

NejvétsSim soucasnym problémem Otisku je, ze chybi jasnd vize ze strany firmy. Chybi

koncepce, strategie, cil. Je nutné si polozit otazky:

1. Proc¢ noviny vydavame?
2. Jaky sledujeme cil?

3. Vydavame jej jen proto, Ze tady tento nastroj existuje?
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4. Nejde jen o setrvacnost?

5. Odpovidaji vylozené prostredky sledovanym ciliim?

5.2 Otisk je jednim z nastroji komunikace

Zaroven je nutné mit na paméti, Ze firemni periodikum je jen jednim z mnoha komunikac-
nich nastroji, které mize firma pouzit k vnitini komunikaci, k budovani zddouci image
v o¢ich jejich zaméstnancti, ke sledovani strategickych cilli a k tvorbé Zadouci firemni

kultury.

Firemni periodikum je jen néstroj, ktery do urc¢ité miry mize napomoci k realizaci danych
zamérl. Firemni periodikum je platformou, kde management miize srozumitelnou formou

tyto zajmy obhajovat, vysvétlovat je zaméstnanciim, snazit se je vést zadoucim smérem.

Zaroven je tieba si uvédomit, ze firemni noviny nejsou vSemocné. A proto je nutné, rozvi-
jet 1 ostatni ¢innosti, prostfedky a ndstroje vnitini komunikace, které¢ firmé¢ pomohou. Je
nutné se podivat také na tyto ostatni prostfedky a urcit si jejich roli ve firemni komunikaci
(tedy definovat si v ¢em je jejich hlavni pfinos pro firmu, jak se podili na komunikaci, jaké
jsou jejich silné stranky a jak ndm mohou co nejlépe a nejefektivnéji pomoci k dosazeni

stanovenych cilt).

Z tohoto pohledu miize Otisk predevsim:

¢ informovat — poskytovat informace pro zaméstnance, popsat ve zkratce celkové dé-
ni ve firmé&, pomoci vytvaret komplexni pfedstavu o firm¢, piipadné davat urcité in-
formace do souvislejsiho a Sir§iho kontextu,

e vytvéfet image v o€ich Ctenait,
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e _vychovévat®“ nebo zddoucim zplsobem ,,pisobit” na zaméstnance — lze vyuzivat
Otisk k ur¢itému druhu osvéty, kterd pomize nendsilnym zptisobem vysvétlovat a

vStépovat zakladni zdsady a hodnoty firemni kultury.

5.3 Pristup

Redakce ¢asopis vytvafi na zakazku. Podnéty vychdzeji z firmy, od kompetentnich osob,
managementu atd. Nutny je aktivni pfistup k vytvareni obsahu periodika. Nejen poskytovat

informace Cleniim redakce, ale sami také psat ptispévky.

Domnivam se, ze je dobré se zeptat, kdo by mohl jesté rozsifit stavajici okruh piispévatelii
z fad firmy. Kdo by mohl jest¢ mit zdjem? Kdo mtize né¢im zajimavym piispét? Odkud lze

ziskat dal$i zajimavé informace, podnéty?

Dalsi krok je takto vytipované lidi informovat, Ze zde existuje tato moznost ke komunikaci,

a je nezbytné je dale motivovat k tomu, aby aktivné spolupracovali, komunikovali.

Ve fazi, kdy bude firmou stanovena jasna strategie vydavani novin, je dilezité ji predstavit
soucasnému okruhu pfispévatell, ptipadné je proskolit, jakym zplsobem pii psanim jeste

vice pusobit na ¢tenafe a ovliviiovat jejich mysleni Zddoucim smérem.

5.4 Kompetentni osoba

Dalsi problém, na ktery jsem narazil a ktery také izce souvisi s tim, Ze v soucasnosti nee-
xistuje jasna predstava o roli, kterou by mél Otisk plnit, je, Ze neni zcela jasné, kdo by se
m¢él jeho vydavanim na strané firmy zabyvat. Tedy, pod které oddé€leni, divizi firmy by

Otisk spadal a které by mélo spolupracovat s redakci.
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Firemni kultura, vnitini komunikace jsou mimo jiné povazovany za jeden z ucinnych
nastrojii managementu. Souviseji a pomahaji k dosazeni strategickych cild, které formuluje
management. Proto musi zodpovédnost za firemni komunikaci vychazet ze samotného

managementu firmy nebo alespon z jeho nejblizsiho okoli.

Nabizeji se dvé moznosti:

1. Redak¢ni rada — ustanovit redakéni radu, kterd dnes neexistuje.

2. Urcit osobu, kterd bude mit na starosti vnitini komunikaci firmy, bude koordinovat
jednotlivé nastroje, bude fungovat jako prostfednik mezi redakci Otisku a firmou,
bude dohliZet na to, zda noviny odpovidaji stanovené strategii atd. Tato osoba by

méla mit blizko k managementu firmy.

5.5 Interakce se ¢tenari a zpétna vazba

Jako v kazdé jiné komunikaci i zde je nutna zpétna vazba. Zpétna vazba je dobrym zdro-
jem informaci a podnétli. Také je zpétna vazba poskytuje docela dobry piehled o efektivité

toho, co délame.

Co se tyka Otisku, neexistuje dnes néjaké systematické a podrobné zjistovani zpétné vaz-

by. Cas od Cas, n€ktefi Ctenafi zareaguji, vyjadii sviij nazor, pochvalu apod.

V loiiském roce Personalni oddéleni pfislo s dlouhodobou soutézi pro zaméstnance, ktera
se tykala ptfedevsim fotbalu, fotbalové klasifikace na letosSni Mistrovstvi svéta v Némecku
(Continental AG je jednim z oficidlnich sponzort této akce). Otazky soutéze vychdzely
v Otisku, cast otazek souvisela s fotbalem, ale objevily se také soutézni otdzky, které od-
kazovaly na ¢lanky, které jiz byly v Otisku publikovany. Tuto soutéz lze tedy svym zptso-

bem vnimat, jako jeden z pokusti o interakci se ¢tenafi.
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MozZnosti vEétsi interakce se Ctenafi, zpétna vazba:

Prizkum — nechat si zpracovat prizkum mezi zaméstnanci, ktery by se zamétil na
Otisk. Takovy prizkum miize byt ov§em véci pomérné naro¢nou (Cas, finance, atd.)
a poskytne jen informace o soucasném stavu. Jednou z moznosti je zapracovat né-
které otazky tykajici se Otisku do Setfeni nazorti zaméstnanct, které bude ve firmée

probihat na podzim tohoto roku.

Soutéze — Cas od Casu vyhlasit soutéze pro Ctenare.

Dat prostor reakcim ¢tenartim — ¢as od Casu dat zaméstnanctim prostor vyjadfit své

nazory, postoje, ptipominky k periodiku na jeho strankach.

Distribucni stojany — vyrobit jednoduché stojanky z papirové lepenky, které ponese
logo Otisku. Tyto stojanky by se pak rozmistily na mistech, kde je Otisk ve firme
distribuovan. Stojanky by slouzily predevsim k distribuci, zde by vzdy zaméstnanci
nasli svoje firemni noviny. Soucasti stojanku by byla také schranka, kde by mohli

davat své vzkazy, nazory, ptipominky, napady, jak noviny jesté vylepsit.

5.6 Zména grafiky, periodicity, rozsahu a rubrik

Pokud se rozhodneme pro néjaky druh zmén, na prvni pohled se zda, Ze nejsnazsi ,,hmata-

telnd* zména se da provést ve zméné grafiky, zméné periodicity rozsahu novin. OvSem nez

se pustime do takovychto, pomérné¢ radikalnich, zasaht, je nutné zvazit, zda to pfinese za-

mysleny vysledek. Povedou takovéto zmény k vétsi efektivit€? Jak podstatné se zméni

naklady na vydavani?

V uplynulych letech prosel Otisk n¢kolika upravami grafiky a dal$imi kosmetickymi zmé-

nami a vylepSenimi. Vysledkem je dneSni podoba, kterd, dle mého nazoru, je moderni,
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svizna, prehledna, lehce Citelna, a proto jakakoliv radikélni zména by nebyla az tak piinos-

na.

V soucasné dob¢ vychazi Otisk jednou za ¢trnact dni, jeho rozsah je 4 strany formatu A3.

Lze uvazovat o zmén¢ jeho periodicity. Zména periodicity by mohla byt ndsledujici:

1. Tydenik — Otisk by vychézel kazdy tyden. V tomto pfipad¢ je nutné vzit v tvahu
nasledujici otazky: Je v naSich silach jej vydavat v této periodicité? Je dostatek re-
levantnich ptispévk, které bychom kazdy tyden mohli zvetejnit? Kolik nas to bude

stat?

2. Meg¢si¢nik — Otisk by vychazel jednou mésicné. V této varianté by ziejmé se musel
rozrust pocet stran. Uskali této varianty spoc¢ivd prfedevSim v tom, Ze zaméstnanci

by dostavali n€¢které informace se zpozdénim. Tedy ¢ast obsahu by byla neaktualni.

Jsem ptesvédcen, ze soucasny rozsah i periodicita Otisku je pro potieby firmy dostacu-

jici. Dvou tydenni periodicita umoziuje prinaset dostatek relativné aktualnich ¢lankd.

Lze tedy uvazovat o zméné nékterych rubrik a jejich obsahu, respektive vytvorenim
nékterych novych, které by naptiklad pravidelné pfinaSely informace o tom, co se dé&je
v koncernu, jehoz soucésti firma je, dale by se zde mohl publikovat serial ¢lankt, ktery
by vysvétlovaly, propagovaly, prosazovaly hodnoty a firemni kulturu a mohly napo-
moci k ,,vychové® pracovnikli. V této souvislosti by se nabizelo zamyslet se nad pro-
storem vénovany mimopodnikovému déni. Nejsou zde zvefejiiovany informace, které

se zamestnanci mohou dozvédét z lokdlnich novin a jinych periodik?
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ZAVER

Spole¢nost Barum Continetal je vnimana jako symbol kvality, stability a prosperity.
Navazuje na dlouholetou tradici gumarenského pramyslu na Zlinsku. Patii mezi spolehlivé
a vysoce cenéné zaméstnavatele, coz dokazuji celd fada uznani a ocenéni od nejriznéjSich
instituci. To, jak skutecné velika, usp€sna a vyznamna firma to je, jsem pochopil az béhem

Casu stravenych psanim této prace.

Zémérem moji diplomové prace bylo popsat a zjistit, jak ve firmé¢ Barum Continental
funguje vnitini komunikace a jakou roli v ni hraji firemni noviny Otisk. Ve své praci se mi
podaftilo také z velké Casti ovéfit platnost formulovanych pracovnich hypotéz. Zaroven to
byla pro m¢ moznost poznat, jaky je kazdodenni Zivot ve velkém a GspéSném podniku. Jak

veci funguji v praxi.

Projekt firemniho periodika funguje ve firmé jiz vice nez padesat let. Proto jsem se od po-
¢atku domnival, ze hledani né¢jakych zasadnich chyb a prostor na piipadna vylepSeni bude
velmi obtizné. Jak by jinak mohl Otisk vychazet tak dlouho? AvsSak skutecnost potvrdila
myslenku, ze nikdo a nic neni dokonalé, Ze vzdy se najde néco, co lze zlepSovat. Piede-
v§im m¢ ptekvapilo to, co bych mozna nazval jako urcity druh ,,neukotvenosti. Kdyz jsem
zjisStoval na koho se obratit, respektive zjistit kdo by mél nést ur€itou zodpoveédnost za
vydéavani Otisku, kdo by mél byt v téhle véci kompetentni, nikdy si mi nepodatilo zjistit
jasnou presvédcivou odpoveéd’. To hlavné souvisi s tim, Ze zatim se neexistuje presna, urci-

ta koncepce, strategie, toho ¢eho chce firma pomoci novin dosdhnout, k ¢emu slouzi.

Zarovei je nutno poznamenat, Ze se objevily snahy a tivahy, Ze by se potencial firemnich
novin dal vice a Iépe vyuzit. OvSem doposud se touto problematikou nikdo podrobné ne-
zabyval. Je to samoziejmé logické a pochopitelné, pokud Otisk doposud né€jakym zptiso-
bem funguje a pokud zéaroven je nutno fesit jiné podstatnéjsi problémy ve firmé. Musime si
uvédomit, ze Barum Otrokovice je pfedevSim firmou produkujici pneumatiky a nikoliv

noviny.
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Jeden z ptinosii této diplomové prace miize spocivat v tom, Ze se snazi na tyto skute¢nosti
upozornit a jsou zde navrzeny nékteré kroky, které by mohly vést k vétSimu a efektivngj-

Simu vyuziti Otisku ve vnitini komunikaci firmy.

VétSina uvah o tom, jak nadale 1épe a efektivnéji vyuzivat firemni noviny Otisk, musi za-
¢it u vytvoreni strategické koncepce. Je nutné si definovat odpovédi na n€kolik zakladnich
otazek jako napft. pro¢ Otisk vydavame, jaky ma pro firmu piinos, co je jeho cilem atd. Na
zékladé téchto odpovédi je nutné definovat dlouhodobou koncepci. VSechna vylepSeni a
piipadné dalsi upravy a kroky pak musi vychdzet z takto definované koncepce. To zda
k tomuto dojde, bude zalezet zejména na financ¢nich a personalnich podminkéch (personal
redakce, dopisovatelé atd.), ale hlavné na postoji managementu firmy, jejich pfistupu a

pohledu na problematiku firemni komunikace jako jednoho z nastrojl fizeni firmy.
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PRILOHA IV: TITULNI STRANA FIREMNICH NOVIN OTISK 2003
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