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. Ukazuje se, Ze zamésinanec, ktery se osobné a vnitiné citi byt souddsti firmy, hdji jeji zd-
Jmy tak, jako by hdjil svoje, a tim vytvdari svému zaméstnavateli mnohem vétsi hodnoty.

»Je dilleZité, aby se zaméstnanec ztotoznil se smérem, kterym firma jde, aby dobfe vnimal,
co se po ném chee, jak jeho cile koresponduji s cili firemnimi.

» Zaméstnanci se pohybuji v prostoru, ktery jim vedent firmy vymezi — a ten miiZe byt maly
nebo velky. Podle toho potom taky vypadd angaZovanost. ,, AngaZovanost znamend, Ze flo-
vék déld vic, nez by musel, " shrnula Radka Cikdnovd z Core Questions. ,, Prdce musi dd-
vat smysl jemu i firmé, a co mu to pFind§i? Radost, protoZe se miZe citit ve vztahu k §éfovi
Jjako partner.

(Kovaifkova J. on-line, www.institutik cz)



ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Préce se pfedstavi firemni kulturu, komunikaci, positioning a strategii firmy ARBIS. Zvl43-
t€ se zaméfi na interni komunikaci a PR aktivity pofadané pro své pracovniky. Dle strategie
firmy by je tyto mély motivovat a budovat u nich loajalitu vii¢i svému zamé&stnavateli. Do-
tkne se také PR aktivit, kterymi by firma chtéla docilit pozitivnitho vnimani lidi a instituci
v blizkém okoli svého sidla. Bude proveden marketingovy vyzkum, ktery by mé] ukézat,
jak zamé&stnanci zvolené firmy tyto akce ptijimaji, jestli plni zadany tikol, pfipadné jaké
zmény by si pfali.

Kli¢ova slova:

Public relations, interni a externi komunikace, positioning, image, firemni kultura, firemni

identita, loajalita

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Work describes corporate identity, communication, positioning and strategy of company
ARBIS. Especialy it targets on innerbal communication and PR activities arranged for it’s
employees. According to the strategy of company should they motivace and and built by
them loyalty to their employer. It coints too PR activities, by which company would like to
achieve positive reception by people and institutions in neighbourdhood of it’s seat. It'll be
realisided marketing research which should show how employess of elected company ac-

cept these activities, if they serve scheduled tasks, eventually which changes they"d wish.

Keywords:

Public relations, inerbal and external communication, positioning of company, image,

corporate cultural, corporate identity, loyalty
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UvVOD

JiZ nékolik let pracuji v marketingovém oddé€leni americké firmy ARBIS. V USA je na
corporate identity, firemni image a positioning kladen velky diraz. Proto se vedeni snaZilo
implementovat &innosti, které jsou v souladu se z4dsadami komunika&niho i marketingové-
ho mixu a své firemni filosofie, také do &eské pobocky. VSichni musime dbat na dodrzova-
ni zdsad jednotné corporate identity a image celé nadi nadnarodni spolecnosti. P¥i komuni-
kaci se zakazniky, spolupracovniky, dodavateli, pfedstaviteli vefejné zpravy i vefejnosti,
musime velmi piisné dodrZovat pravidla nasi firemni a komunika¥ni strategie. Manage-
ment se snaZi, aby sc pro nas staly béZnou praxi. Komunikace je i mou ka?dodenni naplni
prace, je mi tedy velmi blizké. SnaZim se tedy, abych pracovala dle spoleénych vizi nasi
spolecnosti. Ve své praci bych cht&la poukazat mimo jiné na to, jak se uvedend spoleénost
snaZi PR aktivity sladit s celkovou koncepci firmy a pisobit tak na pozitivni vniméni a
budovani loajality nejen u svych pracovniki, ale také ve svém okoli. ARBIS je omezen
mnohymi legislativnimi pfedpisy a omezenimi a své vyrobky neprodéva b&nym komeré-
nim zpisobem. Proto ani jeji PR neni 1iplng typické a zaméfuje se pouze na n&které formy.
Rada bych ve své préci upfednostnila na aktivity, které jsou zaméfeny na vnitini vefejnost,
tzn. na zameéstnance uvedené organizace. Organizace se je svymi programy snaZi motivovat
a vzbudit u nich pocit soundleZitosti a loajality ke svému zaméstnavateli. Obraci se i na
vefejnost s komunikaci zaméfenou na pozitivni vnimani firmy - jako dobrého souseda a
nejvétsiho zaméstnavatele v okrese. Hlavnim cilem mé price je vniting orientované PR
(okrajove také nékteré externi aktivity). Dle vysledki kvalitativniho vyzkumu zaméstnanci
AD se pokusim analyzovat, jak se firmé dafi pomoci PR komunikaci podporovat pozitivni
vnimani a motivaci svych zaméstnanci, jak zaméstnanci AD ptijimaji n&které externi akti-
vity firmy, napf. charitativni a sponzoringové akce. Dle zjiiténych vysledkd by price méla

navrhnout nékteré ndméty k zamysleni, ptipadné ke zlepseni.
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I. TEXT TEORETICKA CAST
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1 IDENTITA ORGANIZACE

Corporate identity je jednim z ndstroji marketingu a také strategického managementu.
MuZeme jej definovat jako uceleny plan uréujici poZadované vnimani obrazu firmy vytvo-
fené na zdklad® firemni filosofie a podnikatelské cilevidomosti. Jejim hlavnim cilem je
odliSit organizaci od zbytku trhu a zanechat ve vzpominkéch spotfebiteld pozitivni dojem.
NemiiZzeme zcela s urditosti fici, kam aZ sahé corporate identity. Spravné integrovana CI se
stava soudasti firemniho Zivota, proristd do chovéni a jednéni zam&stnancé, do zpiisobu
komunikace, jednotného vizudlniho stylu nejen firemnich pisemnosti, ale také vozidel,
architektury, propaga¢nich pfedmétii, oblékani reprezentantt organizace atd. Je nutné, aby
se firma se svou identitou ztotoznila a opravdu se ji drZela. V ptipad, Ze je to pouze
prazdnd a komunikovana nistavba uréend jen k budovani Z4daného dojmu, da se takova,
byt’ i pracné budovana image, odhalit. V kazdém piipadg, cesty, kterou si organizace zvoH,

by se mela drZet a neopoustét ji. (Wwww.m-journal-formy-korporatni identity)

» Corporate identity je souhrn v§ech prvki, které Cini firmu unikdtni a odlisuji ji od jinych,

zejména konkurencnich.“ (Ktizek Z. Crhal. 2012, s. 105 — 106)

Jednim ze zakladnich kament corporate identity je corporate design, neboli vizualni pre-
zentace firmy, loga, znatky, grafiky. Dali vyznamnou slozkou CI je corporate communi-
cations, kterd uréuje zplisob vystupovani spoletnosti na vefejnosti nebo uvnit sebe. Je
neoddélitelnou soucasti komunikaéniho mixu. Je velmi dileZité, jak zaméstnanci reprezen-
tuji firmu navenek. Proto je pro zamé&stnavatele velmi vyhodné vybudovat si se zamé&stnan-
ci silny vztah k firm&. Pokud se jim firemni filosofie dostane hluboko do podvédomi, dodr-
Zovéni jejich zasad jim uZ nebude pfipadat jako omezovani osobni svobody. To, jak orga-
nizaci zaméstnanci vnimaji a komunikujf o ni navenek, ji pozd&ji vloZené néklady miize
né&kolikandsobné vrétit. (www.m-journal-formy-korporatni identity)

Dal3i soucasti corporate identity je corporate culture (firemni kultura). Jedna se o souhrn
materidlnich a nemateridlnich hodnot, které firma uznéva a Fidi se jimi. Vede k udr¥ovani
firemnich ritudld podporujicich pracovni vykonnost, k rozvoji kreativity a tymové spolu-
prace, umoZiiuje vyvoj a vzde€lavani pracovniki, podporu novych inovativnich my3lenek a

napadd, zad4 dodrzovéni potvrzenych terminii a smluvnich podminek atd. Rizeni corporate
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culture je ikolem managementu. K jejimu posilovani jsou vyuZivany néstroje public relati-

ons a persondlniho managementu. (Jurdskova O., Horfidk P. a kol. 2012, s. 45)

Poslednim prvkem CI je produkt, Neni urSen pouze ke spotiebé nebo jinému danému Gde-
lu, ale funguje také jako nositel informaci o dané spole&nosti. Proto by i jeho kvalita,
design, spolehlivost, obal, propagace i klientsky servis atd. m&ly byt v souladu
s prezentovanou a poZadovanou CI dané spolegnosti. Svymi vlastnostmi se produkty zapi-

suji do védomi( lidi a pfispivaji tak k utvateni image firmy.

VSechny prvky CI jsou vzdjemné propojeny a vytvaii vysledny dojem, kterym organizace

pusobi na své okoli i vnitfni vefejnost — corporate image.

iC(}rpdra't'e- iﬂe‘x,]'t_:ijfyi

h

Firemni filosofie

—_— ) T~

Corporate desingn Corpbraté commu- Cdrporate culture Produkt organiza-
nications ce

Corporate image

Obr. 1 Struktura corporate identity v praxi (Svoboda V. 2009, s. 30)

1.1 VYZNAM CI PRO STRATEGII A HLAVNI FILOSII FIRMY

Hlavnim ukolem corporate identity je vytvofit pozitivni obraz a prezentaci spoleénosti
uvnitf i navenek. NejduleZit&jsi ulohou CI uvnitf firmy je posilen{ loajality a motivace pra-
covniki a tim zvy3eni jejich produktivity price. Pro vnéj$i komunikaci je pak hlavnim ci-
lem odliSit naSi organizaci od konkurence a pojistit tak jeji pozici na trhu. ,, Corporate
identily pFedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zalozeni, roz-

voj a stabilizaci organizact. Cil disponuje uréitym souctem viastnosti a zpisobi: prezenta-
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ce, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji.“ (Svoboda V. 2009, s.

28 - 29)

Vesker¢ normy a zdsady CI musi vychézet z firemni filosofie. Vét§inou je jejim zikladem
marketing zamé&feny na spokojenost zakaznika — jakoZto hlavniho cile firmy. Nékters spo-
leCnosti se ale, bohuZel, zam&tuji spiSe na produkt, nebo finanéni ukazatcle podnikani a
jejich proklamované CI se tak rozchazi s praxi. Pro tsp&inou reprezentaci firmy na trhu
musi kaZda spole€nost pe€ovat o moderni a sv&Zi korporatni styl, ktery pomiiZe zakazniky
oslovit a udrzet si je. Zékladem pozitivni firemni image jsou spokojeni zaméstnanci. Ro-

man Antonoff vyty€il v oblasti corporate personality osm charakteristik:

.»Podnik piisobi jako neobycejny zjev.
Ma viastnt styl vyrazu.

Uskutectiuje neobvykié ciny.

Jeho CP je nezdvisld

Je jednotny ve slovech i ¢inech.

Je jasné, logicky a konstantné Fizen.

Je bohaty svymi ideovymi i materidlnimi hodnotami.

So N R N~

Jeho hodnota spocivd na motivovanych a schopnych pracovnicich. *

(Svoboda V. 2009, s. 31)

1.2 IMAGE FIRMY, VEREJNE MINENi

Slovo image je feckého piivodu a mizeme ho pfeloZit jako zobrazeni n&jaké skutednosti.
Ve spojeni se znackou, trhem a reklamou je miZeme definovat jako souhrn ptedstav, po-
stojli, pocitll a ndzort, jenz spojuje lovéka s uréitymi véemi, osobnostmi nebo udalostmi.
Tvofi jej nejen technické parametry, ale také predstavy, nizory a emoce, které jsou
s vyrobkem, sluzbou, znatkou, firmou spojovany. Image se ¥ u riznych cilovych skupin.
Znalka je napf. jinak vniména starymi a jinak mladymi lidmi, vliv ma také socicekono-
micky status atd. (Vysekalové a kol., 2012 Psychologie reklamy, s. 252-253).

Vysekalové ve své knize Chovéni zakaznika tvrdi, ,, Ze to, co spotFebitel kupuje, je celkovd
» 080bnost™ produktu, kterou tvori nejen technické parametry, ale i predstavy, ndzory a
emociondini kvality, které si s nim spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky Je tedy ob-

razem, kiery si clovék vytvoril o jeho skutecnych i imagindrnich viastnostech, subjektivné
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proZivanou pFedstavou o potfebdch, které miize uspokojovat, i s obsahem urcitych ocekd-
vdni. “. Mezi nejdileZit&j§f atributy image miiZeme napf. fadit kvalitu zboZ{ a sluZeb, ino-
vativni nabidky, spolehlivost dod4vek, kvalitni a seri6zni komunikaci, socialni odpovéd-
nost firmy, firemn{ kulturu, kvalitu managementu, akce pro zdkazniky, v&mostni programy,
rychlost a kvalitu reakef na pozadavky zakaznikd, prezentaci firmy vlastnimi zamé&stnanci
atd. (Vysekalova J., 2011, s. 124-125).

Organizace mé mnohem V&3 Sanci stét se tisp&nou a dosahnout svych cild, pokud ji ve-
fejnost porozumi a bude ji podporovat. ,, ¥Vztahy s vefejnosti mizeme shrnout do nékolika
kiicovych slov. Jde o povést, vnimdni, divéryhodnost, divvéru, soulad a hleddni vzdjemného
pochopent za pomoci pravdivych a uplnych informaci. “ Vaclav Havel kdysi fekl, Ze je tie-
ba zdiraznit hodnoty, které nebyvaji vidy v politice dostatetné uplattiovany - zdvotilost,
vkus, slusnost, inteligenci a hlavné zodpov&dnost. Stejné principy je tfeba prosazovat i pii

jednani s vefejnosti. (Black S. 1994, s. 14)

1.2.1 Budovini image a jeho ochrana

Firma si buduje image v nékolika zakladnich oblastech:
e Zakaznické, zahrnujici cenu vyrobku, jeho kvalitu a zékaznicky servis i poradenské
sluzby
e Zviditeln&ni se na trhu prostfednictvim kvalitni a kultivované reklamy
* Shodou mezi éiny a slovy
e Atmosférou uvnitf firmy, vyvaZenosti prostfedi a kvalitnimi vztahy se zam&stnanci
* Firemni identitou, tzn. grafickym manualem, ktery je sjednocenim vizudlniho stylu
firmy pouZivaného na vSech vystupnich firemnich materidlech. Velmi dileZité je
také logo.
Jiii Halik ve své knize vyjmenoval tyto jednoduché zasady pro ziskéni a udrZeni ,, image:
o Je mozné ho ziskat - kdyZ se budete chovat tak, jak Fikdte.
o Je téZké ho udrZet — musite se chovat tak, jak Fikdte.
o Je snadné ho ztratit - kdyz se budete chovat jinak, neZ Fikdte.
o Je velmi téZké ho ziskat zpét — i kdyzZ se zalnete chovat tak, jak Fikdte — dirvéra je jiz

ziracena.” (Halik J., 2008, s. 117)
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Lid¢ reprezentuji svou firmu také vizualng. Je tieba jim definovat jasna firemni pravidla
pro chovéni, vystupovani, styl oblékani, zpfisob prezentaci, jednani apod. Cennou devizou
je vlastni logo a znatka. Je tieba hlidat, aby se neobjevovalo ve spojeni s n&im nevhod-
nym, aby bylo jakkoli upravovano a nespravn& pouZivino. Vechny prosttedky firemni
komunikace mus{ byt v souladu s corporate designem a firemni kulturou. Kli¢ovym fakto-
rem Uspéchu kazdé organizace jsou jeji zaméstnanci. Velmi zaleZi na tom, jak k nim spo-
leCnost pfistupuje. Fungujici tymova prace a loajalita zam&stnancil je v dne$nim konku-
renénim prostfedi velkou vyhodou. ,, Jen transparentni prostfeds a sdilené vispéchy i prohry
davaji dobry rdmec pro budovdni dokonalé korpordni image na trhu.“ (Pavligkova M.

2004, s. 84-86)

2 CO JSOU PUBLIC RELATIONS

Public relations tvof{ spolu s reklamou, osobnim a pimym prodejem, podporou prodeje,
sponzoringem i veletrhy a vystavami néstroje komunikaéniho mixu. Pomoci téchto forem
komunikace dosahuji jednotlivé spoleénosti svych marketingovych cili. PR mi¥eme ché-
pat jako Fizenou oboustrannou komunikaci a vytvafeni vztahi smé&tujici dovnitf i navenek
firmy. Vnitini PR aktivity jsou pfitom zamé&feny na zamé&stnance firmy, vn&jii aktivity za-
hrnuji zékazniky, dodavatele, média, vladni i spravni orgény, vefejnost a celou spole&nost,
ve které se firma pohybuje. Cilem PR je poznat postoje cilové skupiny, nebo vefejného
minéni, ovlivnit je, ziskat u nich porozuméni a vybudovat si u ni dobré jméno a pozitivni
obraz. VyuZziva poznatki z psychologie, Zurnalistiky, sociologie, rétoriky apod. Jeji strate-
gii je pfem&fiovat negativni postoje a nizory na pozitivni a vytvafet podminky pro pijemné
prostfedi a akceptaci novych myslenek a firemnich cild. (Piikrylova J., Jahodova H. 2010,
s. 43 a2 106)

2.1 SUBJEKT, OBJEKT, PREDMET A CiLE PR

Subjektem PR je organizace, ktera iniciuje komunikaéni vztahy. Komunikaci prostfednic-
tvim médif a dalSich prostfedk sméfuje k objektiim, neboli k cilové skuping PR. Pfedma-
tem PR je sama organizace, nebo jeji produkty.

I cile PR musi byt v souladu s firemni filosofif. Musi byt realné, dobfe definovatelné a ak-

tudlni. Délime je na strategické a taktické.
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Strategické cile = dlouhodobgjsi zaméry PR (na dobu nejméné 2 — 3 let), napf. posi-
lovani zakaznické loajality, zlepSeni image organizace v investorskych kruzich,
zvySeni kvality produkce, atd.

Taktické cile = kratkodob&jsi povaha (napf. jednoleté), jsou Iépe formulovatelné;
napf. zvySeni informovanosti vefejnosti o otevieni nové provozovny, komunikace

oslav vyro€i mésta atd. (Svoboda V. 2009, s. 20-21)

Moderni marketingové komunikace jsou zamé&feny na &tyfi dileZita C:

Costumer (zikaznik)
Costs (ndklady)
Competition (konkurenceschopnost)

Communications (komunikace), kter4 je pro PR kli€ovym parametrem

S jakymi cilovymi skupinami PR komunikuji?

1.

N -

Press relations = prace s tiskem a médii, ¢asto nejviditeln&jsi sloZka PR
Goverments relations = vztahy s vladnimi institucemi

Public affairs = vztahy s neziskovou sférou, napt. lobbing

Investor relations = vztahy k investorim a akcionafiim

Community relations = komunikace s blizkym okolim

Employee relations = vztahy s vlastnimi zaméstnanci.

Industry relations = vztahy s partnery v daném odvé&tvi, s dodavateli i odbérateli

Minority relations = vztahy s men§inovymi skupinami

Pokud chceme vést isp&sny dialog s kteroukoliv touto skupinou, je tfeba ji nejdiive dobte

poznat a pochopit a komunikaci poznatkiim ptizplsobit. ,, Jeden ze zakladateli; PR Ameri-

¢an Edward L. Bernays mluvi o vytvdreni souhlasu. Podle néj wlohou vziahii s veFejnosti je

prostfednictvim informaci, presvédcovdni a pFizpisobeni ziskat vefejnou podporu. “ (Broz,

F. 2009, on-line www.m-journal.cz)

2.2 KONCEPCE PR (PLANOVANI PR AKCI)

Planem PR rozumime pfesné stanoveny postup, formu sdéleni i druhy pouZitych komuni-

katnich nosith informaci, ¢asovy horizont plinované kampan& (pfipadné termin konani

eventu nebo jednordzové akce), rozpodet a jednotlivé jeho prostiedky, zpiisob komunikace
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a propagace akce pfed i po jejim uskutecnéni, cilové skupiny a zpisob jejich osloveni, vy-

hodnocovani u¢inki na z(i¢astnéné respondenty atd. (Svoboda V. 2009, s. 21)

Do koncepci PR miiZeme zafadit i scénaf krizové komunikace. Firma si pfedem presns
stanovi postup, kdo, kdy, komu a jakym zpiisobem poskytne informace v ptipadé problému
nebo krizového stavu. Krizi pFitom rozumime takovou situaci, ktera miZe ohrozit bezped-
nost lidi, Zivotni prostiedi, dobré jméno organizace i jeji samotnou existenci. Proto je nutné
se na ni pfedem dikladné pfipravit. MiZe totiZ zachranit firmu od velmi nepifjemnych dii-
sledkil negativni publicity a zabrénit panice. Pokud je ale podcengna, miZe zpiisobit vetsi
Skody, neZ samotn4 krize. DilleZité neni jen to, co se pfihodilo. Nejvice zéleZi na tom, jak
lidé udalost vnimaji a jaké stanovisko k ni zaujmou. K isp&¥nému zvladnuti situace je nut-
né si nejdiive opatfit relevantni a dostadujici informace - v&d&t co se stalo, jako jsou né-
sledky a jak se fedi. Pak je tfeba dle konkrétni situace p¥izpasobit postup konkrétni situaci.
Neni upin€ mozné se pfedem pfipravit na kazdou situaci. MiiZeme ale ditkladnou piipravou

predejit ztrate diivéry a dobré firemni image. (Pfikrylova J. Jahodova H. 2010, s. 121-123)

Dalsim koncepénim pldanem PR je design manudl firmy. Je to v podstaté podnikova nor-
ma, kterd pfesné popisuje, jakym zplisobem se aplikuji znacky, rastr, pismo a typografie,
barevnost, design, architektura a dalii soud4sti corporate designu. I ony musi byt pouZivany

v souladu s celkovou corporate identity a filosofii organizace.

2.3 KOMUNIKACE

Komunikace obecné je interaktivni proces, na kterém se podileji ob& strany. Méla by pro-
bihat v roving: ,,j4 jsem O. K., ty jsi O. K.%, (oba partnefi jsou na stejné trovni, nikdo se
nevyvysuje nad rovefi druhého). Proto se v komunikaci snaZime o dohodu. Neni to pouhé
nafizeni a vysv&tleni svého stanoviska, bez moZnosti dét prostor k namitkdm druhé strang.
Komunikace musi byt vedena sluin€, zdvofile a s chladnou hlavou. Sd&leni by m&lo byt
strucné a jasné. Informace musi byt relevantni, podstatné a pravdivé. Je nutné vyhodnoco-
vat zpétnou vazbu, pfi namitkach Z4dat vécné argumenty a vysv&tleni. Ta je nutno analyzo-
vat a poté s vysledky naloZit dle potfeby. Na poskytnuté reakce nesmi byt reagovéno prud-
ce a méli bychom za né podékovat.

Pokud chceme komunikaci dosahnout uréitého vysledku, je tieba dodr¥ovat urtité zsady.
Nez zatneme hovofit nebo psat, je tfeba si ujasnit:

e (o chei vyjadfit a jak to chci vyjadfit
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e Co fikdm ve skute¢nosti

* Jak reaguje (nebo by mohia reagovat) druh strana - poslouchd, rozumi mi?

» Jaky postoj k naSemu sdéleni zaujima - zajima4 ji to, souhlasi?
Musime si uvédomit, Ze vyfené slovo je velmi t8zké vzit zpét, a proto je vhodné si zplisob
sdéleni i jeho disledky pfedem rozmyslet. Komunikace neni v Z4dném p¥ipads monolog a
je nutné umét naslouchat svému komunikadnimu partnerovi. Jen tak pochopime, co nam
lidé sdeluji a jak pfijimaji nase sdéleni, méiZeme predejit konfliktiim a nedorozuménim,

neuniknou nam souvislosti a dileZité skute¢nosti. (Halik J., 2008, s. 93-98)

2.3.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace je jednim z pili¥i CI. zahrnuje veskerd sdéleni, které jsou zaméfena na
zvySeni pozitivniho image firmy a na posilovéani loajality u viech Z4danych cilovych sku-
pin. Corporate communications rozd&lujeme na:

- vn&j8i komunikaci (zakaznici, dodavatelé, obchodni a finanéni skupiny, vefejnost atd.)

- vnitini komunikaci (zamé&stnanci, odbory)

CC jsou nastrojem managementu a jsou jim planovany a fizeny. Aby m&lo sd&leni Sprav-
nou Géinnost, mus{ zohlediiovat odli¥nosti a specifika vybrané cilové skupiny. Jiné argu-
menty je tfeba pouZit ke komunikaci se seniory, jiné pro vysokoskolaky stfedniho v&ku a
jinak se budeme bavit napf. s matkami malych déti. Prostfedky CC mohou byt tiskové
zpravy, firemni Casopisy, webové prezentace, vefejné schiize, vyroéni zpravy, osobni se-

tkéni, tiskové konference, letaky, nasténky atd. (Juraskova O., Hortidk P., 2012, s. 45)

Cile marketingové komunikace:

Poskytnout informace

Vytvoiit a stimulovat poptavku

Odligit produkt a nabidku od konkurence, zddraznit jeho hodnotu a uZitek
Stabilizovat obrat

Budovani a posilovani brandingu

Posileni corporate image (Pfikrylova J., Jahodova H., 2009, s. 40)

A S

V komunikaénim zab&ru kazdé organizace rozliSujeme n&kolik zakladnich komunika&nich

okruhil. Je tfeba vystihnout, co je pro ka?dy okruh relevantni a dileZité. Dle toho tak pii-
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zpitsobit strategii a taktické zplisoby komunikace s jednotlivymi sloZkami. Toto je pfedmé-

tem planovani a systematického Fizeni.

Politika a spra-
va

Hospodarstvi a
obchod

(Dodavatele,  konku-
rence, svazy apod )

(Statm a mistni sprava,
mstituce a uiady, poli-
ticke strany}

Tvurci minéni

{Obcanske ahtivity,
Zajmove oreanlzace)

Kapitalovy trh

(Investoft, mayitele,
banky. burzy}

Vnitini  verej-

nost

Siroka  vefej-
nost

(Zaméstnanci. odbory,
organy vedeni,)

{Obyvatelé a organiza-
ce 7 okeli, stétu, regio-
nu apod.)

Obr. 2: Komunikace k jednotlivym cilovym skupindm (Svoboda V., 2009, s. 37)

»Prvotni i ndsledny kontakt (komunikace) zdkaznika s proddvajicim mé zdsadni viiv na
uspésnost a kvalitu vziahu mezi obéma stranami. . (Chlebovsky V. 2005, s. 41) Proto je
tomuto kroku v€novano mnoho studii. Podminkou tspé$ného vztahu je sladéni obsahu i
stylu sdéleni. Obsah byva zamé&fen:

- na funkci (na vlastnosti produktu)

- na socialn€ organiza¢ni sloZku (na obecny vyznam produktu)

- na situaci (dle okolnosti a aktulniho stavu)

- emoce (jaké pocity produkt asociuje).

Styl komunikace miZe byt orientovan na tkol, na interakei (tvoH zéklad pro dlouhodoby
vztah mezi zdkaznikem a prodejcem), nebo na osobu prodavajiciho. ObtiZn&jsi je komuni-

kaci sladit stylove, Zietel je tfeba vzit také na kulturni a nérodnostni zvyklosti i na rozdil-
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nost osobnosti komunikujicich partneril. Se viemi t€mito vlivy je tfeba po&itat a komuni-

kaci jim pfizpisobit. (Chlebovsky V. 2005, s. 41-42)

2.3.2 Soudisti CC
Pod jednotné komunikace organizace s konkrétni formou a obsahem nalezi:

Corporate design
Public relations = zprostfedkovani dialogu spolednosti s vefejnosti

Corporate advertising = reklama v médiich

L

Propagace stanovisek = vyjadiovani se ke spoletenskym, vefejnym a politickym otdz-
kam

5. Vefejn4 vystoupeni = prostfednictvim ¢élenstvi v riiznych organizace

6. Human relations = akce na podporu vzdélavani, propagace podnikovych hodnot atd.

7. Investor relations = komunikace zamé&fena na akcionafe spole&nosti

8. Employee relations = komunikace smérem k zamé&stnancim firmy

9. Government relations = komunikace ke statni spravé, vlade atd.

10. University relations = spolupréce s vysokymi 8kolami, sponzorstvi kateder VS

11. Industry relations = vztahy s partnery v priimyslovych odvétvich

12. Minority relations = problematika vztahti k mengindm

Firemni komunikace musi postupovat smérem od vedeni organizace a musi byt jednotna.
K tomu slouZi planovani a fizeni dle pravidla ICDA (informatik, communications, decisi-
on, action). Komunikace, jednéni a rozhodovani ma probihat dle zasad CC, které musf byt
dostupné kaZdému pracovnikovi. Zasady odrdZeni hodnoty, pfedstavy, podnikatelsky z4-
meér a zdklady jednani konkrétn{ organizace. (Svoboda V., 2009, s. 37-40)

2.3.3 Vnitfni formy komunikace

Vnitin{ komunikace je jednim z kli€ovych prvkd public relations. Obraci se k vefejnosti
uvnitf podniku — k vlastnim zamé&stnancim, odborim atd. ,, Cilem interni komunikace Jje
podporovat identitu zaméstnanci s firmou /organizaci, firemni kulturu, pozitivni firemnf
image a pracovni vykonnost zaméstnancii. “ K dosaZeni cilii vyuzivéd firemnich &asopisi,
briefing(i, ndstének, intranetu, newslettert, porad, eventil, osobnich setkani atd. Nazyvame
ji také komunikaci prvni linie. Pokud je spravné vysilana, mi¥e dosahnout synergického
efektu. Zaméstnanci jsou totiZ néco jako naSi prvni zikaznici a dojem, ktery ziskavaji
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z naSeho sd€leni, 3ifi déle do svého okoli. Pokud je dojem a image firmy v jejich o&ich pfi-
znivy, buduji tak velmi G¢inn& pozitivni image celé organizace. (Juréskova O., Horiiak P.,
2012, s. 104).

Velmi G€¢innym néstrojem interni komunikace je intranet. ,,Je to pocitacovd sit, kterd po-
uzivd stejné technologie jako internet, ale na rozdil od néj je soukromd — pFistupnd pouze
zaméstnancum firmy nebo jiné organizace. “ VEt$inou ma podobu i strukturu b&znych in-
ternetovych strinek, je pfehledny a mize uchovavat velké mnoZstvi informaci. Ty mohou
uZivatelé snadno dohledat a pouZivat. Dal3i vyuZivanym prostiedkem jsou eventy pro za-
méstnance - jako vybomny prostfedek teambuildingu. Mohou uvolnit atmosféru na praco-
visti a lidé poznaji také ,lidské stranky“ managementu. Tyto akce pomahaji stmelovat ko-
lektiv a posilovat logjalitu. I ony ale musi probihat v mezich firemni kultury a etiky. (Sti-

burkova Ivana, 2009, on-line www.m-journal)

Budovani dobré image podniku za¢ina vytvofenim pozitivni atmosféry v podniku tak, aby
mohli zaméstnanci bez obav projevit svilj nizor, podat navrh na zlepSeni a promluvit si na
rovinu se svym nadfizenym &i podfizenym. Pracovnici maji byt véas a dostatedn® informo-
vani o zamérech firmy, o novinkach a nejnov&jsich planech, o aktualitich v odvétvi i o
aktivitdch, které firma vyviji mimo firemni prostory. Pokud chce organizace vytvofit vniti-
ni ovzdusi divéry, je nutné se drZet urditych zisad. Zlatym pravidlem interni komunikace
je nezamlCovat negativni zprivy. Véasnym informovénim, vysvé&tlenim situace a divodd
pfijatého feSeni miZeme piedejit Sifeni negativnich a poplasnych zprav. Ty situaci &asto
Jeste zveli¢i a zhor¥i. Ziskame tak divéru zaméstnanci, ktefi budou v&fit, Ze jim veden{ vie
podstatné sd&li. Informovany zamé&stnanec mé pocit, Ze je soudsti tymu, je pozitivné nala-

d&n a ${i{ dal dobré jméno spoletnosti.

Interni komunikaci upravuje norma CSN EN ISO 9001:2001. Management musi nastavit
pravidla fungovani firemni komunikace a také zajistit jejich dodrZovéni. Velmi dileZité je
vatipit vedeni, Ze je tady pro své zamé&stnance. Maji je spravng vést, pfipravit jim optimalni
podminky pro prici, informovat a motivovat je k lepiim vykontim a ke snaze zefektiviiovat
vyrobni procesy. Pokud odstranime nediivéru a strach zaméstnancii z neodivodnéné ztraty

mista, podpofime jejich aktivni pfistup k préci. Interni komunikace funguje, pokud komu-
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nikace mezi vedenim i niZ8imi ¢ldnky organizace probiha bez obav a strachu. (Pavletka V.,

Voborsk4 J., 2009, on-line www.m-journal)

2.3.4 Vnéjsi forma komunikace

Zahrnuje komunikaci, obracejici se k vn&j§imu okoli firmy (k zdkaznikim, dodavateliim,
obchodnim partnerim, finanénikim, mistnim komunitam i k Siroké vefejnosti). Jejim ci-
lem je poskytovat informace o firemnich aktivitdch a novinkdch, o zdmérech a plénech
dané organizace, komunikovat socialni zodpov&dnost firmy a tim posilovat jeji image. Jako
nastroje externi komunikace miizeme uvést napf. firemni &asopis, tiskové zpravy, bulletiny,
brozury a propaga&ni materily, webové stranky, eventy, osobni komunikace, newslettery,
adresné zésilky atd. (Juraskova O., Hortidk P., 2012, s. 104)

2.4 EVENT MARKETING

Co je to event? Do Cestiny tento vyraz miiZeme preloZit jako zaZitek, vyjimetnou udalost.
Event marketing je komunikaCnim nastrojem PR. MiZeme jej chapat jako zprostfedkovani
zaZitkil. ,, Bruhn (1997) a Inden (1999) chdpou event zase jako zviditni predstaveni (udd-
lost), jenZ je proZivdna viemi smyslovymi orgdny vybranych respondenti: na uréitém misté

a slousi jako platforma pro firemni komunikaci. “ (Sindler P., 2003, s. 21)

Dnesni ¢lovék v rozvinuté spolednosti je vystaven velké spousté marketingovych sd&leni.
Poznatky z psychologie fikaji, Ze informace, které maji emocionélni kontext, jsou v mozku
déle uchovavény a jsou jasn&ji vybavovany. Sd&leni, které je spojeno s pifjemnym zazit-
kem, je mnohem GEinn&j8i. Toho vyuZiva pravé event marketing. Prostiedky, vynaloZené

do tohoto druhu komunikace, nejsou nizké, ale jejich investice se vyplati z t&chto divoda:

1. Utinnost klasickych prostfedkl propagace neustile klesd, ceny za medialni prostfedky
naopak rostou. Proto jsou klasické formy propagace uzivany stale méns.

2. Trh je piesycen vyrobky a sluzbami na podobné kvalitativni {irovni. Proto je t¥eba za-
ujmout n&¢im novym. Tim miZe byt pravé netradiéni zazitek.

3. EM se zamé€fuje spiSe na udrZeni stdvajicich zakaznikd, coZ je pro organizaci mnohem
levnéj3i nez ziskavani novych klienti.

4. Nariistd pfesycenost informacemi, proto je tieba jejich uinnost zvysit piisobenim

emoci.
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5. Zivotnost Zvotniho cyklu vyrobkil se zkracuje, proto je tfeba nasadit intenzivngjsi
formu komunikace.

6. EM davd moZnost interaktivni komunikace, je moZné okamZité pozorovat reakci a
uéinek sdéleni.

7. Spotebni chovani lidi je zamé&Feno vice na volnocasové aktivity a Zivotni styl a dale na

individualismus. Proto je ocefiovana exkluzivita netradinich zaZitkd jako n&co navic.

Zakladem spravné vybraného eventu je dobra znalost zvyklosti a preferenci vybrané cilové
skupiny a pfizplisobeni se jejfm narokim. Je tfeba se vt do pocitii a pfani recipientd a
predstavit si, co by se jim libilo. VyuZiti kreativity a netradiénich napadi dokéZe komuni-
katora odli3it od konkurence. I tato forma komunikace by méla byt v souladu s firemni filo-
sofif a strategif. Pokud dojde k propojeni hlasané filosofie a kreativity, mie ve vniméani
dojit ke spojeni produktu &i sluzby s pfjemnym proZitkem. EM nemtie stat jako samostat-
ny prvek. VZdy spolupracuje s ostatnimi formami komunika¢niho mixu. Hovolfme o inte-
grovaném EM. Velmi dobfe funguje spojeni s klasickou reklamou, sponzoringem, direct
marketingem, osobnim prodejem, s PR, s podporou prodeje atd. Vyraznou vyhodou IEM je

pak mnohem vy33i u¢inek za celkové niZ8i néklady.

Eventy rozd&lujeme dle riznych kritérii podle:

¢  Obsahu (pracovné orientované, informativni a zabavné orientovang)

= doprovodného zazZitku

» cilovych skupin (firemni — pro zamé&stnance a vefejné — pro zékazniky, dodavatele,
novinéf'e, vefejnost atd.)

* konceptu (vyuZivajici ptileZitosti — vyrodi, mimofadné udalosti; produktové — pro
podporu znacky; imagové, vztaZené k know-how; kombinované)

¢ mista kondni (venkovni — open air eventy hromadného typu a eventy pod sttechou

o (Sindler P., 2003, s. 16-41)

Zazitky planované a zprostfedkované prostfednictvim event marketingu maji za ukol vyvo-

lat psychické a emocionélnf Géinky, které podpofi pozitivni image firmy a jejich produkti,

posili loajalitu zamé&stnancii a dlouhodob& udrzuji dobré vztahy mezi firmou a vefejnosti.

Jejich Gisp&ch zavisi na jedine&nosti a neopakovatelnosti, na originalits népadu, pfiemz ne

kaZdé kreativni feSeni musi byt nutng finan&n& nékladné. V dobg, kdy klasické formy re-
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klamy ztraceji na G¢innosti, je EM vyuZivan jako zajimavy prosttedek k zintenzivn&ni ko-
munikace vii¢i viem komunikanim skupindm, které firmu obklopuji. Velmi dileZita je
jeho detailni pfiprava a naplanovani i naslednd komunikace a vyhodnoceni jeho G¢inkd. Pii
spravném naCasovéani a nastaveni se EM miiZe stt efektivnéj$im nastrojem ne¥ reklama &i
sponzoring s vloZenim stejného objemu finanénich prostiedkd. (Pfikrylova J., Jahodova H.
2010,s. 117)

2.5 VELETRHY A VYSTAVY

Jsou dalSi vyznamnou sou¢asti komunika¢niho mixu. VyuZivaji a kombinuji dohromady
vice forem v kratkém ¢ase, v koncentrované podobg a s pfesnym zacilenim na pifjemce
sd€leni. Konaji se pfevaZng jako pravidelng se opakujici akce, na nichZ prodavajici z uréi-
tého primyslového odv&tvi nebo oboru prezentuji laické vefejnosti své vyrobky nebo slu-
by. Pilisobi na potenciondlni i stivajici zdkazniky, obchodni partnery i konkurenci. Jsou
piileZitosti, jak si &aste¢n€ zmapovat situaci ptisluiného trhu, oborovych novinek, ptednos-
ti, nedostatki i cenové politiky konkurence atd. Zprostfedkovavaji obchodni setkéni, nava-
zovani novych obchodnich kontaktli, marketingového vyzkumu i hledani piipadnych za-
jemctli o spolupréci. Jsou vyznamnym nastrojem pro budovéni image firmy a zvyéovéni
povédomi o znacce. Délime je na:

e universlni, vieobecné V'V, které jsou urdeny Siroké vefejnosti a hlavnim cilem je
piilakat co nejvice zdkazniki.

e V3eoborové VV, které se dale déli na horizontalni (jeden primyslovy obor prezen-
tuje vyuZiti svych vyrobki v jinych odvétvich) a vertikdlni (rizné obory prezentuji
své produkty zajemcim z jednoho odvétvi)

¢ Jednooborové VV, zaméfené na urdity specidlni druh vyrobkd &i sluZeb.

Existuje také déleni na prodejni, kontraktaéni a kombinované, nebo na komeréni a neko-
meréni. VV nabizeji interaktivni zéZitek. Prostfednictvim zajimavé expozice umoZiiuji
pfedvést vyrobek, vyzkouset jej a pomoci netradiéniho aranzma se odlisit od konkurence.
Zijemchm vytvafeji zajimavy emociondlni zaZitek se zapojenim vice smysld. (Piikrylova

J., Jahodova H. 2010, s. 135-137)

Paige Stover Hagueova zjistila, Ze se nejlépe prodava to, co je moZné zakaznikovi ukdzat,

piedvést nebo ho pfimét, aby si na vyrobek mohl fyzicky sahnout. Daldi v&c, na kterou z4-
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kaznici kladou diiraz, je osobnost vystavovatele, jeho schopnost zanjmout svym pfistupem,
znalostmi, energii, schopnosti projevit zdjem a naslouchat. Pfi realizaci samotného vystav-
niho mista je tfeba dodrZet jednotnou koncepci, sva sdéleni vyjadfit struéng, prehledns,
jasné a srozumitelng. Je lep&i zdiiraznit hlavni myS$lenku a nezahiltit panely spoustou detail-
nich informaci. Popis své spolecnosti za¢ind systémem p¥evracené pyramidy - od hlavniho
bodu pokracuje do stale vetdich detailti. Mezi jednotlivymi dirovnémi poklida potencional-
nimu zdjemci otdzky, aby zjistila, jaké by mohly byt jeho potfeby. Pak miZe své sdéleni
pfizptsobit piimo na miru konkrétni osoby.

» Z vystavovdni se stalo mnohem vice, nez jen prosté hleddni zdkazniku. Mij stdnek je nyni
mistem k setkavani — mistem k posezeni a vypiti Salku kdvy, mistem, kde si odloZite batoh,
zatimeo si jdete nabrat jidlo, mistem k setkdni s kolegy, mistem k sezndmeni s novymi lidmi,
mistem k podéleni se o ndpady a pFedev§im mistem, kde se spoleéné dob¥e zasméjeme.

(Finklestein R. 2010, s. 234-238)

2.6 SPONZORING & FUNDRAISING

. Sponzoring mizeme definovat jako investovdni financnich nebo jinych prostiediit do
aktivit, jejichZ potencidl je moZno komercné vyuZit. Diky tomu mohou firmy podporovat
svaji komunikaci, nebot mohou jednoduse spojit obsah své innosti & sviij brand s urcitou
vyznamnou uddlosti ¢i aktivitou.” Sponzoring je néstrojem komunikaéniho mixu, jehoZ
vyznam hlavné ve sv&t€ neustale roste. Pokud se ndm podaii spojit filosofii firmy a znagky
se spravnou akci a mySlenkou vhodnou ke komunikaci, miZeme dosdhnout vybornych ko-
munika¢nich cildi. Sponzor daruje sponzorovanému piesné definovanou hodnotu (finanéni
¢astku, pfedméty materidlni povahy, nebo sluZby) a sponzorovany poskytne sponzorovi
pfedem dohodnutou protihodnotu. VétSinou se jedna o zajidténi medialniho prostoru pro
komunikaci znacky, produktu, vystaveni loga, prezentaci v médiich atd. Jedn4 se o smluvni
vztah, oSetfeny pravni smlouvou, ktery pfesné vymezi prava a povinnosti obou ziéastné-
nych stran. (Pospisil J. 2009, on-line m-journal)

M. A. Mendelson {ikd, Ze¢ darovani penéz organizacim a sponzorovani akce je skvélym
zplisobem vytvafeni publicity, i kdyZ nejste velka firma a nemame velké mnoZstvi finané-
nich prostiedkd. Zalezi hlavn€ na napadu a spravném vybéru akce s ohledem na cilovou
skupinu, kterou chcete oslovit. Akci musime vhodné nadasovat, naplanovat a zajistit ji za-

jem médii i pozvanych osob. Pokud vie promyslime a dotdhneme do detailt, méZe se stat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 25

sponzoring jednou z ndkladove nejvyhodnéjsich a nejefektivnéjSich forem reklamy a rozsi-

fovani klientské zékladny firmy. P#i planovani sponzoringu je tfeba dodrZet tyto zasady:

1.
2

Definovat cilovou skupinu a spoleéné zajmy, které by mohli jeji &lenové sdilet
V souladu s CI vybrat a kontaktovat takové organizace, jejichZ spojeni s na$i znac-

kou by bylo vhodné

. Vybrat zajimavy program, komunikatory a poskytovatele informaci, cateringovou

spoleénost atd.

Diét o akei védét, pfipravit pozvanky tak, aby vzbudily zdjem a zaujaly

. Pfichystat dostateéné mnoZstvi relevantnich marketingovych materialt p¥izpisobe-

nych cilové skuping. Je lepsi, kdyZ je materidlu vice, nesmi pochybét.
Jakmile akce zaéne, je tfeba komunikovat, kontaktovat a seznamovat se, ziskavat

kontakty a potenciondlni zékazniky (Finklestein R. 2010, s. 223-225)

Fundraising, neboli dércovstvi je obor managementu, ktery hleda zdroje pro ¢innosti ne-

vladnich neziskovych organizaci. Pfi této Cinnosti obdarovany neposkytuje darci Zadnou

smluvni protihodnotu, i kdyZ i fundraising miZe byt publikovan. Neni ale povinnosti obda-

rovaného publicitu nebo propagaci zajistit. ,, Cilem fundraisingu neni ziskat jednordzové co

nejvice penéz, ale dlouhodobé rozvijet zdroje pro zajiftént Einnosti a napinéni poslani or-

ganizace. Ddrce, ktery da organizaci jednou Ci dvakrdt neni tak zajimavy a efektivni, jako

ten, kdo ddvd organizaci pravidelné, del§i dobu a stdle vic.“ Krom& dobrého pocitu

Z prospésné ¢innosti mohou NNO darciim nabidnout také mozZnost odecist si sviij dar od
zékladti dan&. Dérce rozdélujeme do né&kolika kategorii:

e Nadace

e Obcanskd sdruZeni, cirkve a jiné nevyd€leiné organizace
¢ Firmy, podnikatelé, banky...

e Stat a statni sprava

¢ Individudlni dérci, vefejnost

e Fondyz EU

Fundraising tedy neni zptisobem ziskani finanéniho zisku, ale spiSe nastrojem positioningu,

ukazuje na socidlni citéni dércl, na jejich spoletenskou odpovédnost a solidaritu s potfeb-
nymi. (Ledvinova J. 2009, on-line m-journal)
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2.7 SOCIALN{ ODPOVEDNOST PODNIKU
CSR je vyraznym fenoménem dne¥ni doby. ,, CSR je koncepce podnikové odpovédnosti,
kierd akceptuje mys§lenku setrvalosti podniku a kierd konkrétnimi &iny spojuje t#i pilive
firemniho Zivota - pilif ekonomicky, ekologicky a spoleensky.“ Vetejnost dnes vyZaduje
informace o tom, co firmy podnikaji v oblasti Zivotniho prostfedi, jak podporuji socialn&
slabé skupiny obyvatel, jestli se podili na Zivoté mistnich komunit, jestli se snazi o vytva-
feni lepSich ekonomickych a spoleenskych podminek uvnité podniku atd. Dnes jiZ vice
nez 50% svétovych firem vykazuje ve svych aktivitich CSR &innosti. V r. 2004 to byla
pouze nepatrnd &ast. Jednota slov a ¢ind musi byt zvlast¢ u CSR aktivit velmi dobie &itel-
na. Kazda organizace, ktera usiluje o co nejlepdi image a reputaci, by se méla i v CR
k socialni odpové&dnosti hlasit a aktivné ji provozovat. CSR ma tyto dil¢i formy:

1. Firemni filantropie (dobrovoln4 prace zaméstnanci, zaptjéeni expertt atd.)

2. Firemni darcovstvi (bezplatné vénovan{ materidlnich hodnot a sluZeb)

3. Firemni nadace (NNO zaloZené firmami)

4. Matchingovy fond (zaméstnanci na n&j ukladaji éastky, které firma navysuje)

5. Spoleenské investovani (firma zlepSuje vlastni ekonomické a spoletenské pro-

stfed)

6. Socialni marketing (spojeni charitativni akce s propagaci vyrobku)
CSR se podili take na zlepSeni podminek uvnitf firmy (viz. bod 5). Organizace napf. zakla-
daji Skolky pro déti zaméstnanci, peéuji o vzd&lavani pracovniki, nabizeji sportovni a kul-
turni vyuZiti, relaxaci i rekreaci, pé¢i o zdravi zamé&stnanci... (Svoboda V. 2009, s. 66-68)

Roviny CSR:

¢ Ekonomickd — zahrnuje napf. odmitini korupce, transparentnost, eticky kodex,

ochranu dusevniho vlastnictvi atd.

» Socialni — podpora dobrovolnictvi, rovnost Zen, fundraising, zam&stndvani minorit-
nich skupin nebo invalidi
¢ Environmentilni — recyklace, ochrana piirody, aspory energie, &istitky vody,
ovzdusi, ekologicky zpusob vyroby
EU povaZuje za spoleenskou odpovédnost firem ,,dobrovolné integrovani socidlnich a
ekonomickych hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakei se stakeholdery*
(skupiny osob, které maji vliv na chod podniku) a podporuje ji. (Charvat J., 2009 on-line,
m-journal)
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2.8 MERENf A HODNOCENI UCINNOSTI PR

Vyhodnotit i€innost viech PR akei neni jednoduché, protoZe byvaji &asto spojeny s dal§imi
aktivitami komunika¢niho mixu. Pak je obtizné zhodnotit, nakolik byl vysledek ovlivnén
konkrétnim komunika¢nim prvkem. Jednou z mozZnosti, jak ji posoudit, je mediélni hodno-
ceni. Miizeme sledovat Cetnost a velikost publikovanych €lankii nebo zvefejnéni, loga,
znacky, sponzorského vzkazu atd. v nékterém z médii, velikost moZného zésahu respon-
dentd atd. Je mozZné také nechat provést SWOT analyzu a provéfit navitévnost webovych
stranek, provést marketingovy vyzkum, ktery pomii¥e zmapovat positioning firmy na trhu,

v okoli nebo uvnit# firmy.

2.9 VYZNAM PR V SOUCASNOSTI

Vyznam public relations v poslednich dvaceti letech velmi vyznamné stoupl, protoZe klesa
divéra lidf v klasické formy reklamy a propagace. Nastroje PR jsou divéryhodnéjsi a tudiZ
mnohem u€inngj8i. Pokud jsou sprévné nastavené a pouZivané, plisobi pfizniv& nejen na
vlastni zamé&stnance, ale i na zékazniky, obchodni partnery a celou vefejnost, pomaéhaji
navazovat nové obchodni kontakty a vytvéieji pozitivni vztahy, povédomi o spolednosti i
jejich aktivitich a zdmérech. (Svoboda V. 2009, s. 124)

3 MARKETINGOVY VYZKUM

Je metoda, kterou méfime efektivnost marketingovych komunikaci. Jedn4 se o proces pla-
novani, sbéru dat, analyzovani a vyhodnocovani informaci za wi¢elem zjistit dopad a piso-
beni komunikace na vybranou cilovou skupinu. SlouZi také k analyzovani chovéni a posto-
Ju cilovych skupin, podporuje rozvoj zvolenych strategii a ov&fuje vhodnost pouitych prv-
k. Mé&fi minulé a predikuje budouci zm&ny v nazorech a postojich respondentil a snai se
Pouzivame vyzkum Kkvantitativni, ktery dovede napf. odhalit efektivitu propagace, podpo-
fenou znalost znaCky, shrnuje postoje cilové skupiny, pfistup zdkaznika k provéfované-
mu produktu nebo sluzbé atd. Pfind3i jasné méfitelné a analyzovatelné vysledky, i kdyz
neumi jit do hlouby 3etfeni. PtAme se u ngj otazkami: kolik, kdo, co? K jeho pouZiti je tie-
ba velkého reprezentativniho vzorku respondenti, abychom vysledky mohli zobecnit. Vy-
sledkem kvantitativntho vyzkumu jsou vét§inou hard data - &isla, grafy, tabulky, statistické
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hodnoty. Nastrojem byva dotaznik v nejriznéjsich formach, omnibusy, panelové studie
apod.
Dal8im druhem je vyzkum kvalitativni, ktery vidi do hloubky a zajim4 se o motivy a dii-
vody uritého chovéni. Ptime se u n&j otdzkami: prog, z jakého divodu, za jakym G&elem?
mou. Pouziva metod rozhovort:
- face to face (hloubkova analyza s psychologem),

skupinovou metodu focus group,

consumer insights atd.
Vysledky kvalitativniho vyzkumu se nedaji zobecnit. Vybir4 se pouze maly vzorek dotazo-
vanych, a proto je vhodné jeho vysledky pozdé&ji ovéfit kvantitativnim vyzkumem. Vyui-
jeme jej napt. k ov&fovéani novych kreativnich napadi, testovéni novych vyrobki, designu
obalil atd. (Pavlecka V. 2008, on-line m-journal)

3.1 FOCUS GROUP

Jedna se o slozku kvalitativniho vyzkumu, o tzv. skupinovy rozhovor. FG ma byt vedena
Skolenym tazatelem a Gastni se jej 6 — 10 respondentil. Délka trvani je cca. 80 min. Jde o
nestandardizovany rozhovor, ktery sleduje pfedem pfipraveny scénat. Otazky se mohou
upravovat dle vyvoje rozhovoru. Velkou vyhodou je vzdjemna interakce ve skuping.
VSichni se mohou ovliviiovat, ale také komentovat ndzory ostatnich. Existuji rizné pod-
skupiny, jako napf. expert group, creativity group, mini group, extended group atd. (Pa-
vle¢ka V. 2008, on-line m-journal)

FG je efektivnim a uZite¢nym néstroje vyzkumu, pokud jsou pH jeho pouziti dodrZeny
viechny metodické zasady. Musime napf. peclivé vybrat den a Sas konani, promyslet vybé&r
respondentil (musi napliiovat poZadovana kritéria pro danou CS). Vedeni skupinového roz-
hovoru je lépe pfenechat zkuSenému tazateli. Je tieba zapojit a k odpovédim pfimét kazdé-
ho t¢astnika rozhovoru a hlidat, aby nemluvili pouze néktefi jedinci. Je nutné usmérfiovat
negativistické jedince, d4t prostor introvertiim a krotit snahy dominantnich jedinci o
ovladnuti situace.

FG zalina pfedstavenim respondentti, sezndmenim s tématem rozhovoru, pravidly, kterymi
se bude vyzkum fidit, vyZaddanim souhlasu s monitorovanim FG atd. Je nutné jim zdtraz-

nit, Ze mohou mluvit otevieng a Ze je dileZity nazor kaZzdého z nich. Nahravku rozhovoru
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je nutné zanalyzovat a posoudit také neverbalni komunikaci. Vysledky FG jsou zpracovény
do textového vystupu.

Vyhodou FG je snadné a pomé&rné levné ziskani Gdaji, které ndim pomohou v zikladni ori-
entaci daného problému. Ty mohou byt podkladem pro ovéfeni kvantitativnim vyzkumem,
Daldi vyhodou je snadna realizace FG, moZna interakce (snaha o komplexné&j3i vyjadieni
pfi komentafich vyroki ostatnich ucastnikil) a flexibilita pfi dotazovani (otazky je mozné
pfizpiisobit aktudlni situaci a reakcim respondentt). (Vysekalova J. 2012, s. 75-78)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY ARBIS

Firma s fiktivnim jménem ARBIS, je mezindrodni spolenosti se sidlem v USA. Jeji po-
bocky se nachézeji po celém svété. Kromé jiz zmin&nych USA se s nimi miZeme setkat
také v Mexiku, Argenting, Indonésii, Rakousku, Polsku, Némecku, Norsku, Velké Britanii,
Rumunsku, Bulharsku, Mad'arsku a Rusku. Jejich spole&nosti zpracovavaji nebezpetné
chemické latky a diky tomu musi dodrZovat velmi pfisna legislativni opatieni. Ta kladou
vysoké ndroky na ochranu zdravi a bezpeénosti pfi praci i ochranu Zivotniho prostiedi, za-
bezpeden{ surovin a produkti pfed zneuZitim, atd. Vefejnost obvykle nepfijima takovou
spole¢nost ve svém okoli s nad$enim. Obava se ekologické havarie a jejiho dopadu na #i-
votni prostfedi i trvalého a soustavného poskozovani pfirodnich zdroj, ovzdusi apod. Pro-
to tyto firmy must volit vhodnou komunikaci, ktera by lidem prezentovala jejich &innost i
kroky, kterymi se snaZi jakékoliv havarii zabranit. Spolednost se pomoci nastroji PR snai,
aby toto negativni vnimani obratila na pozitivni. Rada by vefejnost i okolni organizace pie-
svedtila, Ze jejich obavy nejsou opodstatnéné, Ze jsou nastavena takova opatieni, aby se
pfedeslo jakémukoliv nebezpedi. Vzdyt je v zjmu kazdé firmy nepfipustit poskozeni své-
ho dobr¢ho jména a image védomym nedodrfovanim nebo obchdzenim bezpe&nostnich
natizeni &i piedpisl. Naopak, jejim p¥énim je vzbuzovat pozitivni asociace u vn&jdi i vniti-

ni vefejnosti.

I Ceska pobocka musi dodrZovat velmi piisna nafizeni a mantinely, které ji stanovi zdkony
CR. Je napt. povinné, aby kazdy zamé&stnanec, ktery pracuje ve firmg, musel nejdiive projit
specidlnim Skolenim. Kurz je pom&mng rozsahly. Trvd dva aZ tii mé&sice (dle frekvence vyu-
ovacich hodin) a je zakon¢en zkouskami s dohledem ministerského titednika. Pro firmu je
tedy ziskavéni a zapracovavani novych pracovnikfi pom&mé drahou a dlouhodobou zalezi-
tosti. Neni mozné jen narychlo pfijmout nové lidi a ihned je odeslat do vyrobniho procesu.
Pokud nedokongi povinnou vyuku, nesmi do nebezpe&ného provozu viibec vstoupit. Velky
diraz je proto v PR komunikaci kladen na zaméfeni na vlastni zaméstnance. Spolegnost je
silné zainteresovana na tom, aby v ni kvalifikovani a proskoleni pracovnici zistavali, aby
vii€i ni byli loajalni a neodchézeli za lep$imi podminkami jinam. Vynakladani prostfedki
do udrZeni si stavajicich zamé&stnancii je totiz mnohem efektivngjsi, ne ziskdvani a pro-

§kolovani novych.
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4.1 STRATEGIE A HLAVNI FILOSOFIE FIRMY ARBIS

Filosofie firmy ARBIS je v souladu s celkovou strategii a vizemi celého mezinarodniho

spoleCenstvi. Jako zakladni hodnoty jsou deklarovany:

¢ Politika bezpecnosti
¢ Politika kvality

¢ Korporatni cile
Firma ARBIS si v jejich souladu stanovila je§t& své vlastni diléi vize a strategické cile:

» Vyroba a prodej iniciatnich prostfedki pro civilni ugely (trhaci prace pii téZebnich

stavebnich ¢innostech a geologickém priizkumu)

¢ Bezpecnost je nejvyssi firemni prioritou vZdy a viude
¢ Vyroba produktl vysoké kvality, za pfimé&fené ndklady a v souladu s Zivotnim pro-
stiedim
¢ ,Hotovost je kral, zisk je kralovna“
- hotovost (po¢itdme néklady, nabizime lepsi kvalitu za dobré ceny)
- zisk pouZivime k investovani do udrZitelného rozvoje, k vyvoji novych vy-
robkl a akvizicim na stédvajicich i novych trzich
» Stabilni zamé&stnavatel a partner regionu

e Preferovat i prakticky dodrZovat pro-zdkaznickou politiku

Zékladnimi kameny strategie ARBISu jsou inovace, pruZnost a zaméfeni na zikaznika.
»Jsme dostateCné silni pro strategické partnerstvi a zdrovesi dostatecné pruzni, abychom
dokdzali naslouchat nasim zdkaznikiim. “ (www.arbis,cz)

Zékladnimi pilifi strategie ARBISu jsou: bezpeénost, kvalita, trh a zikaznik, kultura,
vyzkum, produktivita, kvalita, lidé a security.
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Obr. €. 3: Zakladni pilite firmy ARBIS (www.arbis.cz)

4.1.1 Bezpecnost a ekologie

Jak jiz bylo uvedeno, jednim z hlavnich strategickych cilii spoleénosti je bezpeénost a kva-
lita. Firma mé ve svém logu heslo: Safety first!, které dodrZzuje vZdy a za viech okolnosti.
pro dal3f rozvoj a planovani vyroby, dopravy 1 pouZivani systému trhacich praci u zikazni-
ka. Jejich naplnéni vyZaduje zajiSté€ni kvality ve vSech procesech vyroby, v kazdém para-
metru koneénych vyrobki i pfi poskytovani nasledného servisu zakaznikim.
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Firma si vaZi zkuSenosti svych zaméstnanc a stavi na nich sviij image. Jeji lidé patif
k nejlepSim v oboru, ktery je v na$i republice jedineény. Obrovské znalosti a zkuSenosti
jsou zde velmi cenény a jsou denné zapojovany do vyroby, technické podpory i know-how
spole¢nosti. Na téchto zakladech jsou budoviny hlavné dlouhodobé vztahy s ostatnimi
partnery v oboru i se soufasnymi i potencialnimi zakazniky. Jsou vyuzivany viechny ko-
munika€ni i strategické nastroje spolednosti. ARBIS se snaZi o vystavbu a upeviiovani trva-

lych vztahti se zédkazniky, o posileni diivéry ve své vyrobky i v celou spole¢nost ARBIS.

ARBIS pracuje v souladu nejen s pravnimi predpisy CR, ale také s legislativou platnou
v exportnich zemich. Bezpecnosti standardy firmy jsou vZdy jest€ pfisn&jsi, neZ normy
stanovené zakonem. Firma izkostlivé dba na vyloudeni viech rizik, které by mohly ohrozit
zdravi a bezpetnost zaméstnancli i zdkazniki pfi pouZiti jejich vyrobkli. Velmi piisnd je
také ochrana okoli viech provozoven. U vlastnich zaméstnanct firma vytva¥ vieobecné
pov&domi o tom, Ze veSkeré procesy, €innosti i produkty maji vliv na bezpetnost a ochranu
zdravi pii praci, a Ze viechny pfedpisy je tfeba disledné dodrzovat a kontrolovat. Jako je-
den z kliCovych parametrii je povaZovano vytvéafeni pfiméfenych pracovnich podminek na
pracovistich. Sleduje a nasledn& vyhodnocuje tzv. nearmissy, tzn. nehody, které se mohly
stat. VySetiuji se jejich pficiny, po té jsou u€inény pfisluiné kroky k nipravé a vylouéeni
hypotetickych rizikovych faktori. P¥i vyb&ru a ndkupu vyrobnich prostiedkli, materidlu a
technickych zafizeni se vzdy zvazuji jejich parametry v souvislosti se sniZenim miry rizika

na pracovistich.

Bezpetnostni politika celé mezindrodni korporace je vyjadfena témito body:
1. ,, Bezpeclnost je stejné dileZitd, jako prodej, vyroba, kvalita a ndklady
2. Cilem je prevence viech nehod a neobvyklych bezpecnostnich uddlosti.
3. VSichni zaméstnanci musi stdle pracovat, myslet a jednat bezpecné a must akcepto-
vat svou zodpovédnost za bezpecnost.
4. VSichni nadfizeni jsou zodpovédni za bezpecnost zaméstnanci ve své spolecénosti.
3. Management spolecCnosti pFijme nezbytnd opatieni, aby zajistil bezpeéné pracovisté
a bezpecénou pracovni praxi. “ (www.arbis.cz)
Firma ARBIS veskeré ¢innosti kona v ramci systému SHES. Je to soubor norem a popisu
procesti, které pomdhaji vSem pracovnikiim plnit poZadavky firemni politiky. Souéasti je

také BOS Manual, obsahujici zékladni bezpeCnostni zasady a predpisy p¥i préci
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s nebezpeénymi latkami. Popisuje, jaké jsou mozna rizika a jaké situace mohou nastat pfi
obvyklém i neobvyklém chovéni t&chto latek. Déle uvadi, jak se vzniku takovychto situaci
vyhnout a jak je fesit, aby byly minimalizovany nasledky nehod. DodrZovani viech norem
a procest je pravidelné kontrolovano a vyvhodnocovano auditem.

Spolecnost vydala Environmentélni prohldfeni, kde deklaruje disledné dodrZzovani viech
legislativnich opatfeni spojenych s ochranou Zivotniho prostiedi neustalym zlepSovani po-

uzivanych technologii, efektivnim vyuZitim energii a zdrojii ve viech vyrobnich procesech,

4.1.2 Kvalita

Jednou z nejvysSich priorit strategie korporace je kvalita. Firma ma propracované velmi
piisné programy kontroly kvality v priib&hu celé vyroby, zakonlené zavérednymi testy
v odborné vybavenych zkuSebndch. Program zaji§tuje a garantuje vyrobky srovnatelné
s ostatnimi $pickovymi vyrobci ze zahraniéi. Systém jakosti je certifikovan dle ISO 9001.
ARBISu jej udé€lilo CQS — Sdruzeni pro certifikaci systémi jakosti (¢ldnek mezindrodni
sité¢ certifikaCnich organti IQNet). ARBIS zaméstnava v oddéleni vyvoje odborniky, ktefi
sleduji nové trendy a poZadavky v oboru. Pracuji na neustalém zlep3ovani stivajicich vy-
robkl i na vyvoji novych technologii tak, aby uspokojili naroky trhu i v budoucnosti. Kro-
mé kvalitnich vyrobkl spole¢nost poskytuje zdjemciim také technickou podporu. Naudi a
pfedvede pouzivani svych vyrobkl zdkaznikovi tak, aby byla zarudena pfi jejich uZivani
kvalita i bezpe¢nost. Vyrobky jsou uzpfisobeny tak, aby pii aplikaci zajistily moZnost vyu-
ziti nejnove&;j§ich trhacich technologii.

4.2 IMAGE FIRMY ARBIS

ARBIS samoziejmé usiluje o to, aby byl vefejnosti i zdkazniky co nejlépe vniman. Prezen-
tuje se mimo jiné jako nejvétsi a stabilni zaméstnavatel regionu, jako ,,dobry soused“ i so-
cialn¢ odpovédna firma, vénujici nemalé finanéni i jiné prostfedky na sponzoring i fundrai-
sing, jako spolenost dodrZujici ekologické pfedpisy a zdkony a pfedeviim jako bezpedna.
organizace, zajist'ujici bezpeéi i ochranu svym zaméstnancim, okoli, uZivateliim i zdkazni-
kim. Garantuje jim omezeni rizik spojenych s manipulaci svych vyrobkd za p¥edpokladu
ptisného dodrZovani odbornych navodi k pouZivani. Kromé jiného také deklaruje, Ze vie-

mi prostfedky zabrani moZnému zneuZiti svych produkti krddeZemi nebo prodeji nezodpo-
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védnému uZivateli. Pro kaZzdou organizaci je dileZité, jak je vniméana obchodnimi partnery
i zamé&stnanci, jak ji piijima vefejnost. Pro firmu se zaméfenim na chemickou nebo jinak
nebezpetnou vyrobu to plati dvojndsob. Proto také ARBIS vynakladé na budovani image
nemalé Gsili i finanéni prostfedky.

. Jsme si védomi spoleCenské i socidlni zodpovédnosti vaci stavajicim i budoucim zamést-
nanciim i obéaniim mésta. Hodldme podporovat zaméstnanost, charitu, spolecensky, kul-
turni a sportovni Zivot obyvatel mésta a regionu, jeho? se citime byt podstatnou a nedilnou

souddsti. " (www.arbis.cz)

4.2.1 Positioning ARBISu

Firma se prezentuje jako vyznamny zamé&stnavatel v regionu (nejvétsi v okrese), pro kte-
rého je prvofadym tkolem dbat na bezpecnost a ochranu svych zaméstnanct. Dale jako
zodpovédni firma, ktera po svych pfedchiidcich z dob minulého rezimu likviduje jejich
ekologické hiichy, dba na dodrZovani zasad ochrany Zivotniho prostfedi nejen dodrZzova-
nim v3ech ekologickych predpisi, ale i vlastnim aktivnim p¥istupem k efektivnimu vyuzi-
vani potfebnych zdroji a surovin. Oznaduje se také jako vyznamny prvek podporujici
kulturu a sport v regionu a sponzorujici rizné kulturni i sportovni akce. Z téch vyznam-
néjsich mohu uvést napf. ARBIS jako titularniho sponzora Vsetinského krbee, generalni
sponzorstvi country festivalu Stary dobry western i Amfolkfestu, pfispé&vek na premiéru
vala3ské lidové opery O oslobodéné slibee. (Koriafik J. AR Impuls &. 1, 2011, s. 9) atd.

Svou pomoc firma smé&uje hlavné na aktivity déti. Firma podporuje napt. Détsky domov
Liptal, pfispiva na pomiicky pro sociélng slabé déti ze ZS i MS Turkménsk4, domov pro
mentaln€ postizené Jitka, malé hokejisty i diveéi hokejové druZstvo ve Vseting, sledge hokej
ve Zling, valadské détské soubory Vsacanek i Mala Lipta, (sponzorsky dar na zahraniéni
zéjezdy). Tradi¢né pofada projektovy den na SPS strojni ve Vseting s ndzvem Vybérové
fizeni nanegisto. Zaci maji monost predvést a prezentovat sebe a sviij projekt coby ucha-
zefe 0 zamé&stnani nejen v Cedting, ale i v angliéting & néméing. Studentim je poskytnuta
cenna zpétna vazba, namitky a pfipominky. Mohou si tak nanedisto vyzkouset sviij vstup
do profesniho Zivota. I pro zi¢astnéné spole¢nosti je to pfinosné. Mohou si jiz pfedem oty-
povat piipadné uchazefe o zaméstnani. (Matidkovd L., AR Impuls & 2, 2011, s. 8).
V extralize je podporovano vsetinské nohejbalové druzstvo (Zgarba V., AR Impuls, 20011
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&. 3, s. 19) a pofadéan kazdoroéni turnaj Arbis Cup, organizovin Mamma maraton — taneéni
a cvitebni den pro maminky s malymi détmi, tradi¢ni b&h Valachiarum i jeho d&tska &ast
ARBIS MINI béhy, atd. (Krpensky D., AD Impuls 2013/1. s. 26)

Spolednost vénuje nemalé &astky na zdravetnictvi. Hrackami byla vybavena herna datské-
ho oddéleni ve vsetinské nemocnici. Pied rokem ji firma v&novala finanéni dar 300 000,00
K¢ na pofizeni tzv. harmonického skalpelu. V uplynulych letech to byly ptispévky napf. na
zakoupeni gynekologického vySetfovaciho kfesla a nové sanitky. Pravidelné je obdarova-
vano SdruZeni Sance — onkohematologické odd. détské kliniky FN v Olomouci, ob&anské
sdrueni Zivot détem (nikup zdravotnich a rehabilitatnich pomucek pro déti s nemoci mu-
kopolysacharidéza). ARBIS se miZe pochlubit Certifikatern v&mého dérce od Zdravotniho
klauna (instituce, kterd v nemocnicich navitévuje a rozveseluje malé pacienty). PR oddéle-
ni spolupracuje mimo jiné se vsetinskou organizaci Letokruhy, peujici ve stacionéfi o lidi
postizené Alzheimerovou nemoci, se vsetinskou charitou na projektu Domova pro seniory

ve Vseting atd. (Krpensky D., AD Impuls 2013/1. s. 26)

Stalo se jiZ tradici, Ze na firemnim plese byva zastupctim nadace Nadé&je, pfedan symbolic-
ky 3¢k na &astku 100 000,00 K&, které jsou dle potfeby vyuZity na potfebné charitativni
projekty. (Zarek J., AD Impuls &. 2, 2011, s. 8)

5 PUBLIC RELATIONS V ARBISu

ARBIS své PR aktivity zamé&fuje hlavné o zménu vefejného minéni od ,,nebezpetné a Zi-
votni prostfedi zne¢ist'ujici spoleénosti k ,.,dobrému a odpovédnému sousedu” — viz kap.
Positioning ARBISu. Zaméfuje se pfedevsim na aktivity déti, na zdravotnictvi, na pomoc
zdravotn€ i mentdlné postizenym a ptestarlym obdaniim, podporuje rizné kulturni akce,
snaZi se o budovani motivace a loajality vlastnich zamé&stnanci apod. K plnéni svych ko-
munikacnich cilii voli rizné prostfedky. Nejvétsi podil maji zfejmé jeji sponzoringové a
fundraisingové akce, jejichZ konkrétni piiklady jsem také uvedla v kapitole Positioning
ARBISu. Dalsi ¢innosti PR v ARBISu je pofadani eventii pro zaméstnance, zdkazniky i

vefejnost, vnitfni i vnéj$i komunikace (viz. samostatné kapitoly).
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5.1 FIREMNI KULTURA, CORPORATE DESING I CORPORATE IMAGE ARBISu

PR oddgleni firmy se stard i o dodrZovani pravidel firemni kultury, corporate designu i cor-
porate image. Cesk4 pobotka byla pové&fena budovat, vést a sjednotit corporate design celé
mezindrodni spoleénosti. Z CR nyni odchazeji tisice tiskopist, obalek, darkovych predmé-
t, vystavnich bannert, stinkd, firemnich stejnokrojt atd. do viech pobogek ARBISu — vie
ve sjednoceném firemnim CD. Také architektura objekti pouZivé sjednocujici prvky, fi-
remn{ vozidla maji stejnou barvu a samoziejmé také logo. Je dohliZeno na to, aby Zadny
dokument neodeSel ze spole¢nosti vyti§tén na neschvileném formulafi, aby logo nebo fi-
remni barvy nebyly chybné pouZiviny apod. Na sténdch uvnitf reprezentativnich i spoleg-
nych prostor, jsou vyv&Seny bannery s hesly firemni strategie a jejich zdkladnimi kameny i
cili. Kazdy zam&stnanec i hosté tak maji stdle na ogich, co firma chce, kam smétuje a ja-

kych cilii planuje dosahnout.

Spole¢nost zajit'uje Skoleni svych zamé&stnancii v komunikaci i diistojné reprezentaci fir-
my. Tyto musi byt v souladu s prvky firemni kultury. Pracovnici se zdokonaluji také ve
vyjednavani, argumentaci, uetnictvi, zdkladech obchodniho prdva, zdarma se uéi cizim
jazykim atd. Je to velmi specificka spole¢nost, jejiZz marketing je postaven hlavng na osob-
nim prodeji. Proto viichni THP absolvuji specialni kurzy Struktogramu a Triogramu Aka-
demie Dr. Orlity, kde se uli na zdklad¢ biostrukturalni analyzy typologii komunika&nich
partnerit. Sleduji jejich vzhled, zplsob vyjadfovani, gestikulaci, mimiku apod. Z t&chto
znakd jsou schopni i napt. dle telefonického hovoru nebo pisemné zpravy alespoti &astednd
Clovéka spravné zafadit a p¥izplsobit tomu komunikaci. Dbaji, aby probihala
k oboustranné spokojenosti. (Stutz, 2007, s. 8) Firma podporuje v&deckou &innost svych
zaméstnanch a prednasky svych odborniki na VS, spolupracuje s nékterymi stiednimi Sko-
lami i V8 chemickou v Pardubicich, umoziiuje studentlim vykondvat praxi, zpracovavat
vysokoSkolské prace apod. Zajistuje si tak budouci zdjemce o zaméstnani i propagaci své

kultury a €innosti na vefejnosti.

5.2 EVENTY ARBISu

ARBIS pro zamé&stnance pofada kaZdorotn€ nekolik akci. Mezi nejusp&in&jii patii letni

Garden party. Kona se vZdy v patek odpoledne pfed zatatkem celozivodni dovolené. Je
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formou pod€kovani €eského i amerického vedeni firmy pracovnikiim za celorodni praci.
Kvili velkému pottu zaméstnancii i moZnosti sportovniho vyZiti je tento event pofadén
v Cervenci ve venkovnich prostordch (vétSinou ve sportovnim aredlu v Janové nebo soko-
lovné ve Vseting). Kromé bohatého ob&erstveni, nabidkou michanych koktejlé, hudby a
tance, je zajiSt€na i zajimava tombola a program, sportovni a zdbavné soutéZe, ale napf. i
vyhlidkové lety v horkovzdu$ném bal6nu, ozdobné tetovani henou, souté? v karaoke, viza-
Zistky s lienim, nehtova modelaz, lukostielba, fotbalovy, volejbalovy &i nohejbalovy za-
pas, Sipky, petangue apod. Pii zahdjeni pfedstavitelé vedeni zhodnoti uplynuly rok
z hlediska hospodafskych vysledkd celé mezindrodni spolednosti i pfinosu konkrétni po-
botky z CR. Nastini nové strategické tikoly celé spoletnosti a predstavi plany na nejblizsi

obdobi. Zavérem podékuji viem pracovnikiim za jejich p¥isp&vek ke spoleénému cili.

Dal$im pravidelnym eventem je firemni ples, pofadany v DK Vsetin. Jednd se o vyznam-
nou spoledenskou akci zndmou v celém okoli. VSichni zaméstnanci na n&j maji vstupné za
polovi¢ni cenu. V hlavnim séle k tanci a poslechu hraje pravideln& Orchestr Gustava Bro-
ma a moderuje n&ktery ze znamych hercl & herefek. V Night clubu probih4 diskotéka a
v piilehlém pfisdli je moZné zazpivat si s nekterou z cimbalovych muzik. Byva zajistény
poutavy program, losovani tomboly s hodnotnymi cenami a jsou zde odméiiovani zaslouZi-
li pracovnici. Pravidelné je pfedstavitelim mésta pfedavan symbolicky $ek uréeny pro cha-

ritativni projekty v regionu.

Pro déti zaméstnancl byva ve vsetinském zamku pofadana MikuldSsk4 besidka. Détem se
prestavi kratkd divadelni pohadka, nasleduji soutéZe i dérecky, které viem hodnym Arbi-
zcela zaplnén. Tyto tfi piiklady jsou pravideln¢ se opakujici a nejvyznamnéjsi zaméstna-
necké eventy ARBISu. Krome nich ale miZeme zminit jedt® riizna slavnostni otevieni no-
vych provozoven, sklad, jubilejni odstiely, vyrobu 1 000 000. vyrobku, pfekroZeni 1. fak-
turované miliardy, pamétni st¥ibrné mince pro viechny zamé&stnance za piekroéeni 500 dnil
bez jakéhokoliv registrovaného virazu, zahdjeni &innosti sestavovaciho automatu NELA

(TZ NELA_CZ), slavnostni otevien{ dcefiné spoletnosti ADA atd.
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5.3 PRODEJNi VYSTAVKY

Pracovniky velmi oblibenou aktivitou jsou prodejmi vystavky pofadané 2x roéné
v jidelnach firmy. MentaIng i t&lesné postizené d&ti ze ZS a MS Turkménsk4 i dospéli
z Domova Jitka, zde prodavaji zaméstnanciim své vyrobky (4tky, tricka, polstarky, kv&ti-
nace, Sperky, ozdiibky, nebo malic¢kosti jen tak pro radost). Za vydélané penize, jsou vyba-
vovany jejich uebny a odpodivarny bezbariérovym nabytkem, poitadi, TV piijimadi aj.
Tyto akce majf velky uspéch. Na prodavajicich je vid&t jejich nadieni, Ze jsou uZitedni a
jejich préce se libi. Pro kupujici je zase jejich radost pozitivni motivaci. Vidi, e svymi
penézi plispéli na dobrou véc a k tomu si odnesou jesté krasné malovany 34tek apod. PR
oddeleni vZdy v AR Impulsu informuje o uspéinosti vystavky a také o tom, co bylo za vy-
nosy z prodeje détem pofizeno. (Klimkovd M., AR Impuls 2011/3, s. 19).

6 KOMUNIKACE V ARBISu

Hlavnim cilem komunikace je vytvofit pozitivni klima uvnitf i v okoli spoletnosti. Zamé-

fuje se tedy na vnitini i vnéjsi respondenty a dle tielu vybira vhodné prosttedky.

6.1 VNEJSI KOMUNIKACE

Vn&j8i komunikaéni aktivity ARBISu jsou orientovany na blizké okolf firmy a také na za-
kazniky, dodavatele, stitni organy, vefejnd zastupitelstva i organizace atd. Proto i formy
vnéj8i komunikace jsou dvojtho druhu. Prvni je zamé&fena na positioning firmy a snai se o
vytvofen] pozitivniho vniméni firmy svym okolim. Ve druhém piipade jde hlavn& o posky-
tovani potfebnych informaci zakaznikiim. Sem miZeme zafadit veskeré informa&ni brozury
a produktové listy i CD, poskytované zdjemciim na veletrzich i pfi osobnich navit&vach,
prezentace novych vyrobki i jejich traceability, trojjazyéné informace o produktové za-
kladn€ i moZnosti spravného vyuziti iniciadnich prosttedkli pravidelné aktualizované na
webovych strankdch, prezentace a pfednasky na konferencich i vysokych Skolach, ale také
napf. ukazkovy odstfel predvadény zdkaznikim na veletrhu v Mokré, instruktd?ni popro-
dejni servis s vyukou a pfedvedenim spravného pouziti vyrobkil pfimo u zdkaznika, exkur-
ze do vyroby atd.
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6.1.1 Vnéjsi publicita

Jak jiZ bylo vy3e uvedeno, firma v minulych letech rozb&hla rozsahlou komunikaéni kam-
pail s ndzvem ,,Jsme dobry soused”, ve které chtéla ukazat, co viechno d&la pro sviij region
a lidi v ndm, Své aktivity nasledng spoletnost komunikuje nejen v regionalnich médiich
(Valassky denik, Vsetinské noviny, ANNA), ale také ve firemnim Easopise, na webovych
strankéch, vyuZiva polepy na autobusech a regiondlni, ob¢as i celoplodnou TV. Jako pro-
stiedek pouziva nejvice PR ¢lanky do novin, rozhovory, sponzorské vzkazy, bannery
s logem na sponzorovanych &i charitativnich akcich. Jako pfiklady mohu uvést napf. do-
kumentarni film, natoteny v listopadu 2012 v na$i firm&. ARBIS v&noval 300 000,00 K&
obéanskému sdruzeni Zivot détem, na nakup zdravotnich a rehabilita¥nich pomiicek pro
déti nemocné mukopolysacharidézou. Tato nemoc je velmi zivaZnd a nevyléditelns (po-
dobn4 nemoci motylich kifidel). Nemocni potfebuji denn& specialni obvazy a naplasti, masti
"apod., které jsou velmi drahé. Televizni dokument o nasi spole&nosti nechali nato&it pravé
pfedstavitel€ tohoto sdruZeni, jako sviij dik za na§ pfisp&vek. Velmi &asto si firma zajisti
mediédlni pozornost ne vlastni iniciativou, ale ti¢asti na riznych charitativnich projektech.

(Krpensky D. AR Impuls 1/2013, s. 26)
V tisku se vétiinou jednd o zvefejnéni celé, nebo &asti tiskové zpravy, nejéastji z oboru
sponzoringu, fundraisingu. Obéas je publikovéno i otevieni nové provozovny, zahéjeni
nového zplsobu vyroby, odborné ¢lanky i reklamy v oborovych &asopisech:
e (Tézebni stroje 2/2012 — piispévek APS CZ, s.r.o. — Zaruka kvality v dodavkach tr-
hacich praci, s. 16) atd.

e Uvedeni TZ Piedani Seku Auxiliu, jejiZ plna verze vysla ve Vsetinskych novindch a
&ast také v deniku Mladé fronty E15 (MF, E15, 2. 4, 2013, s. 18).

e V MF Dnes byla publikovdna TZ ze 14. 11. 2012 o spusténi robotického systému
NELA ve spol., ARBIS spustil robotické zafizeni na vyrobu rozbusek (CTK, on-

line, svetprumyslu.cz)

» vregiondlnim tisku pfijeti 800. zamé&stnance ARBIS rozsifuje a modernizuje své

pracoviste (23.9.2013, Vsetinské noviny),

e navraceni se na plvodni trhy (19. 10. 2012, Vsetinské noviny), atd.
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6.2 VNITRNi KOMUNIKACE

w - existuje i Fada celkem efektivnich moznosti, jak angafovanost podpoFit a rozvijet — a to
Jje ohromny prostor prdvé pro interni komunikaci. Ta, kdy? dobie funguje, miiZe motivaci
zamésinanci a jejich zapojeni do firemniho déni nastartovat, zlepsit atmosféru a zvysit
efektivitu vSech Cinnosti. Je totiZ zndmo, Ze angaZovani zaméstnanci délaji mnohem méné
zmetkt a produkuji daleko vétsi hodnoty nez ti, ktefi si chodi do prdce jen odpocinout. Je
to tedy, ostainé jako vZdycky, na manaZerech — jen ti totiz mohou situaci ovlivnit spravnym

smérem. " (Kovaiikova J., on-line, www.institutik.cz)

6.2.1 Forma uastni

Prvotni jsou zavéry z porad nejvy$§iho managementu, z nichZ by mély byt potiebné infor-
mace pfeddvany pfes niZ§i ¢lanky fizeni az k délnikim. Ka#dy by se mél dostat k obec-
nym informacim, a také k t€m, kter¢ se tykaji jeho profese. Patii sem i pravidelné &tvrtletni
briefingy, na kterych vedeni spole¢nosti informuje postupng viechny zaméstnance o déni
ve firmé€, o plnéni zadanych tkold, o strategii a planech spole€nosti, jsou probirany rekla-
macc a bezpednostni opatfeni, investiéni zaméry spoleénosti apod. Zaméstnanci jsou vybi-
zeni k interaktivité formou schranek na dotazy. Ty by mély byt pravé na t&chto setkdnich

zodpovézeny.

6.2.2 Prezentace potieb vyznamnych zikaznika

sy oo

vZdy v PP prezentacich pfedstavi své vybrané 3 — 4 zakazniky. Uvedou posluchate do pro-
blematiky dané spol. UkéaZou, co se zde vyrabi, jaké jsou potfeby a specifika zdkaznika a
v ¢em miize mit s naSimi vyrobky problémy. Vysvétli, pro¢ ma zdkaznik na nale vyrobky
urdité poZadavky, k ¢emu mu slouZ{ a pro¢ je nutné je respektovat. Také hovofi o potencia-
lu zdkaznika, v em mu zatim nejsme schopni vyhovét, a jak to fefime. Tyto prezentace
probihaji kazdé Etvrtleti, vZdy v nékolika kolech — podle poétu zdjemci. Piihlasit se miZe
kdokoliv. Touto formou by firma rada pfedesla negativni formé tzv. ,Septandy”, kdy si

zaméstnanci st&€Zuji na ,,nesmysIné* pozadavky zdkazniki a nasledn& obchodniki.
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6.2.3 Firemni intranet

Patii do kemunikace elektronické, tzn. rozesildni mas-maili, nebo zpriv umistovanych
na firemnim intranetu. KaZzdé oddéleni ma sviij web, ktery si zpravuje a kam umist'uje do-
kumenty a zaleZitosti, které jsou pro jeho Eleny dilleZité. Zaroveti udéluje piistupy pro dalsi
zainteresované pracovniky z jinych oddéleni. Tato forma sdileni spolednych informaci je
ve spole€nosti hojné a denné vyuZivana. Mimo to je moZné na intranetu najit i obecné in-
formace, jako jsou napf. firemni telefonni seznamy, seznamy stfedisek, helpdesk oddéleni
informatiky 1 udrZby, certifikaty vyrobki i spoleénosti, denné aktualizované kurzy CNB,
jizdni ¥ady MHD, organizaéni fady a pokyny, nidvody, probihajici vyb&rové fizeni, plany i
zapisy z porad, aktudlni Skoleni, 3ablony firemnich dokumentd i prezentaci v CD firmy,
corporate manudl firmy, anglicky slovnik specidlnich vyrazi z oboru aj. Je zde také do-
chazkovy systém a kazdy si miZe zkontrolovat stav své dochazky. Najdete zde i jidelnidky
s ceniky stravného, soukromé inzeraty, riizni personalni ozndmeni, referenda a dotazniko-

vé vyzkumy, fotografie z firemnich akei, aktudini pfehledy moZnosti Eerpani benefitd atd.

6.2.4 Firemni web

DiileZitou soud4sti elektronické komunikace je i firemni web. MiZeme jej zafadit jak do
vn&jSich, tak do vnitinich forem komunikace. Diky povaze podnikéni spolenosti neni ty-
pickymi firemnimi webovymi strankami a neni primérng zamé&fen k ziskdvani novych z4-
kazniki. SpiSe je zdrojem informaci pro zdkazniky, lidi z oboru i zamé&stnance. Najdete na
nich nejen firemni strategii a hlavni filosofii, dileZité dokumenty a osv&d&eni, ale hlavng
produktové listy naSich vyrobkt, navody k pouZzivani i praktické ukazky z na3i &innosti,
zplisoby a moZnosti baleni, pfepravy i skladovani naSich vyrobkd, bezpetnostni listy — to
vie v trojjazyCnych verzich. Jsou zde také aktudlni pfispé&vky o spoledenském Zivotd ve
firm¢, ¢lanky o PR a CSR aktivitach firmy, fotografie z firemnich eventil, nabidky novych

pracovnich piileZitosti apod.

6.2.5 Pisemns vnitini komunikace
Zde miZeme zafadit ob&€Zniky a firemni vyhlasky, riznd interni sdéleni i nasténky, které
jsou vyuZivany hlavné ve vyrobnéach. Délnici tam najdou veskerd oznameni, ktera jsou pro

THP rozesildna e-maily nebo zvefejnéna na intranetu. Provozovny je také vyuZivaji ke
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svym diléim potfebam, napt. k vyv&3eni rozpisd sluzeb, plan prace jednotlivych pracovniki
atd. Nasténky slouzi zejména délnickym stfediskim, pro THP jsou pouze doplitkové.
V kancelarskych budovach nekteré nebyvaji del$i dobu aktualizovény, proto jim tGfednici
nevénuji tolik pozornosti. Jedna se zejména o nasténky oddéleni kvality a technického tse-
ku. UdrZovany jsou hlavné nasténky persondlniho a PR oddélni, kde pravidelng najdete
rizné kulturni a sportovni akce, pfednasky, PR aktivity, vybé&rova fizeni a nové piijaté za-

méstnance atd.

6.2.6 Firemni ¢asopis

AR Impuls vychdzi 3x roéné. Publikuje oznameni od vedeni spole€nosti, ,,Stiipky
z jednotlivych provozi®, zajimavosti a novinky z odstield, z odd. vyvoje, zkudeben, infor-
mace z vystav i konferenci, atd. To je velmi dilezité, protoZe pfedpisy nedovoluji jednotli-
vé stfediska navSt€vovat kviili bezpe€nosti. Proto si nékiefi pracovnici neumi pfedstavit,
jak jednotliva pracoviité i n€které vyrobni postupy vypadaji, jak spotu jednotlivé &innosti
souvisi a jaké mohou mit problémy. Najdeme tam takové rubriky, jako: Aktuality, Stiipky
z provozu, Persondlni okénko, SHES a kvalita, sprava projektt a majetku, Obchodni dsek,
Informace z dcefinych spole€nosti, Socidlni odpovédnost firmy apod. (AR Impuls 2/2012,
s. 3). Casopis vydava prisp&vky z jednotlivych stfedisek a obgas zafadi Okénko Feditele
firmy. Piisobi ale trochu neosobnim a nékteré &lanky hodné odbornym dojmem.

0.2.7 Komunikace firemnich benefitd

Mezi prvky PR komunikace jsem zafadila také poskytovani benefitd pro zaméstnance. PR
odd¢leni ARBISu se nezabyva samotnym provozovanim tohoto systému, ale jeho komuni-
kaci zamé&stnanciim. Ta naleZi do koncepce PR - zvysit loajalitu a motivaci pracovniki
spole¢nosti. Napf. pfi rozdévani darkovych vanoénich poukézek dostane kazdy pracovnik
personalizovany dopis s pod€kovéanim za celoroéni praci a pfanim Gsp&sného daliho roku
a také v&cny darek (zajistovany PR odd.). Nulové, nebo minimaln{ absence v praci, jsou
oceflovany finan€nimi odménami ve formé& losovéani na ka?doroéni Garden party. Vzdy 15
St'astliveli zatne svou celozdvodni dovolenou s pfispévkem 10 000,00 K¢, jako podékova-
nim za aktivni a usilovnou praci. Odméiiovani jsou také dlouholeti nebo jinak zaslouZili

pracovnici. Firma poskytuje zamé&stnanciim tyden dovolené navic, pfispiva na stravu, vzdg-
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lavéani (jazykové a odborné kurzy i $koleni zdarma), na détské tabory, poskytuje vstupenky
na rizné kulturni i sportovni akce, které sponzoruje, atd. U nékterych subjekth z okoli je
mozno Cerpat po dohod€ s nasi spole€nosti zaméstnanecké slevy. To viechno jsou vyhody,
které firma zamé&stnanciim dév4 dobrovoln&. Ulohou PR pracovniki je pracovnikim pfi-
pominat, Ze vSechny tyto &innosti nejsou samoziejmé, Ze jsou poskytovany jako odména za

dobrou a aktivni spolupréci. Cilem je posilit vdé&nost a loajalitu k zaméstnavateli.

7 CSR FIRMY ARBIS

Firma ARBIS zaéala napliiovat obsah pojmu spolecenska odpovédnost firmy jiZ pfed 11
lety, vdob& zahajeni své innosti. Jejim zakladem je férové podnikani, ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi a odpov&dnost k lidem i okoli. Ceskému ARBISu tyto zasady p¥ines-
la matef'skd spoleénosti z USA, kde se tyto principy zalaly hojné rozvijet jiz v 90. letech.
ARBIS se snazi:

1. Podnikat nejen v souladu se zdkony, ale stanovit si dobrovolné i vy3if standardy a cile.

2. Chovat se ohleduplné k Zivotnimu prostfedi a snaZit se minimalizovat své dopady na
ngj.

3. Byt piatelsky k zamé&stnanctim, partnertm i okolnim komunitam a vést s nimi dialog.

4. Podporovat prospiné a charitativni projekty a aktivity neziskového sektoru v rameci

regionu spole¢nosti.

Firma svou podporu zaméfila hlavn€ na sportovni Cinnost déti a mladeZe, zdravotnictvi,

vzdélavéni, kulturu a charitu. Z konkrétnich projekti mohu uvést nap¥.:

e dar onkohematologickému oddélen{ détské kliniky FN Olomouc

e sponzoring b&hu Nadgje ve Vseting, ktery podporuje vyzkum 1é¢by rakoviny

e dar Z8 s M§ Ohrada — piispévky umozZiiujici udast d&ti ze socialng slabych rodin na
Skolnich aktivitach

e  zakoupeni specidlnich pomficek pro postiZené déti ze MS a ZS Turkménska

e pfispévek pro Diakononii Vsetin na vystavbu domova pro seniory i na vybudovani
zahrady u né&j

o finanéni zajisténi tcasti piipravky hokejového klubu ve Vsetiné na turnaji v Rakousku

(chlapci 4 — 8 let)
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e podpora loutkafského détského klubu BUBU Ratiboi

e zakoupeni krojovych souéasti pro déti z vala§ského krouZku Malii$ata z Liptalu

e zakoupeni novorozeneckych postylek a ultrazvukového vySetfovactho pfistroje pro
nemocnici ve Vseting atd.

Dne 2. 2. 2012 spole¢nost ziskala Cenu za firemni filantropii 2011. Cenu pfevzal z rukou

starostky mésta Ing. Dalibor Krpensky, ktery jeji pfevzeti zhodnotil slovy: ,, Ocenéni je to

Jsme rddi, Ze lidé, kte¥i v nich pracuji a jejichZ obétavé prdce pro spoluobéany si velmi

vdZime, nasi Cinnost v této oblasti vnimaji jako pFinosnou a oceriyji ji." (www.arbis.cz)

7.1 OBLASTI CSR ARBISu
Spolefenskd odpovédnost firmy se projevuje ve 3 oblastech:

- ekonomické — ARBIS se snaZi byt spolehlivym a dobrym obchodnim partnerem, pod-

nikat i komunikovat v ramci etického kodexu.
- environmentilni — viz. kapitola Bezpe&nost a ekologie

- socidlni — ARBIS se chova odpovédné ke svym zamé&stnancim. Jejich bezpe&nost je
jednim z pilifG firemni strategie (viz. kapitola Bezpetnost ...) a je o ni dbano vysoce
nad rdmec nafizeni a zakond CR. Poskytuje jim riizné formy benefitii a odmen, podpo-
ruje jejich profesni rozvoj a dalsi vzd€lavani, rozviji a buduje jim kultivované pracovni
prostfedi. Db4 také o to, aby jejich vyrobki nebylo zneuZito k nekalym uéeliim. Pod-

poruje rizné handicapované skupiny obyvatel regionu (viz. kap. 7)

8 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavni VO: PODPORUJI PR AKTIVITY A INTERNI KOMUNIKACE CELKOVOU
STRATEGII FIRMY ARBIS?

Diléi vyzkumna otdzka ¢. 1:
Sleduji zaméstnanci firmy ARBIS interni komunikaci ve firm&? Jsou spokojeni s jeji Grov-
ni (v€asnost, srozumitelnost, pfehlednost, relevantnost informaci)? Je zajist€na dostateéna

interaktivita komunikace mezi vedenim a ostatnimi zam&stnanci? Co je tfeba zlepsit?
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Diléi vyzkumna otazka &. 2:

Jaky vliv ma nedostatedné zajist€na interni komunikace na pracovniky firmy?
Diléi vyzkumn4 otdzka ¢&. 3:

Jaky zaujimaji pracovnici ARBISu postoj k PR aktivitam firmy?

Diléi vyzkumn4 otizka €. 4:

Jak pracovnici ARBISu vnimaji benefity, které jim zaméstnavatel poskytuje? Jsou pro n&

motivujici?

Cil: Zmapovat stav interni komunikace ve firm¢ ARBIS. Zjistit, jak zamé&stnanci vnimaji
PR aktivity firmy a jejich néslednou komunikaci. Zanalyzovat, do jaké miry je dosavadni

zpusob poskytovani firemnich benefitli pro zamé&stnance motivujicim faktorem.

Ukel: Pizpiisobit zpiisob interni komunikace potfebdm a ndmé&tim od zaméstnanci tak,
aby nedochazelo k dezinformacim a k negativnimu vnimén{ nékterych nezbytnych opatte-
ni. Doporucit ndvrhy na zlepSeni dle podnéti od zaméstnanci firmy. Ve spolupraci s PR a
personalnim oddglenim firmy navrhnout drobné zmény PR aktivit i zpiisobii odmé&tiovani

zaméstnanct tak, aby tyto byly zaméstnanci pozitivné hodnoceny.
Timing: Do 10. 4. 2013

Niklady: FG byla uspofédéna ve vlastni reZii studentky (ob&erstveni: 600,00 K¢&), mimo
pracovni dobu vSech zicastnénych. Firma ARBIS poskytla respondentiim drobné darky
jako pod&kovani za ucast v hodnot& 1 800,00 K&.

8.1 Podklady:

Sekundarni vyzkum: ti§t€n4 vydani AR Impulsi (rubriky Personéini okénko a CSR aktivity
firmy), Plan naklad{ na propagaci pro r. 2013, Vyitovani nékladt na propagaci z r, 2012,
www.arbis.cz, Pfehled zaméstnanch firmy ARBIS k 31. 3.2013, metody kvalitativntho vy-
zkumu z knih Chovani zakaznika a Marketingovy vyzkum, elektronicka vydani Vsetin-
skych novin a ValaSského deniku, E15 ¢asopis TéZebni stroje atd.

Primérn{ vyzkum: pozorovani (sledovanosti a aktudlnosti ndstének ve firme), rozhovory se

zaméstnanci firmy ARBIS, focus group se zaméstnanci firmy
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8.2 METODIKA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prace byla zahdjena sekundarnim vyzkumem, tzn. vyhledavanim informaci ve firemnich
¢asopisech, na webovych strankich firmy, v tiskovych zpravach a élancich na webovych
strankach regionalnich novin, dotazovénim pracovniki PR, marketingového i personalniho

oddéleni firmy. Bylo pouZito také pfimého zidastnéného pozorovani:

1. k monitorovanim néastének ve firmé — kde jsou umistény, jaky druh informaci na nich

lze najit, jestli je lidé sleduji, nebo si jich nev§imaji, jak casto jsou aktualizovany.

2. pozornost pfi doruovani internich firemnich sdéleni — jestli jsou jen bez &teni potvrze-
ny sdé€lovaci obéZniky, anebo si pracovnici vyhledaji pfisluinou smérnici a prostuduji si

ji, jestli ji ¢tou celou, nebo ji jen pfeb&hnou oéima ...

Po té byly stanoveny vyzkumné otazky a cile i udel vyzkumu, terminy plnéni, struktura a
zplisob vybéru i velikost vzorku respondentl. Jako forma MV byla zvolena kvalitativni
metoda focus group. Vystupem by nemély byt pouze dichotomické odpovédi na otazky,
ale také pocity zamé&stnancd, ndvrhy na zlepSeni, pfipominky atd. Pak byly pfipraveny
okruhy dotazli pro FG. Koncepce otazek byla pfichystana pouze v hrubém nastinu. Jejich
srozumitelnost, relevantnost a dplnost byla ovéfena pre-testem u pracovnikli PR oddé&leni

firmy ARBIS. Otazky byly rozdéleny do 3 tematicky podobnych okruhi.

Vybrani respondenti byli poprvé osloveni vlednu 2013 s vysvétlenim udelu 3etfeni a
prosbou o G¢ast na planované FG. Mésic pfed jejim uskuteénénim byli znovu kontaktovani
a byl dohodnuty vhodny termin konani schiizky. Tento jsem jim 3 tydny pied uskutedn&nim

potvrdila. 11. 3. 2013 jsem si jeSté ovéfila jejich cast.

8.3 OKRUHY OTAZEK FG:
I. Firemni ¢asopis
2. Ctete AR Impuls? Ctete cely Gasopis?

V ptipadé, Ze ano: - Jsou pro Vas informace v ném uvedené uZite¢né? Pokud byste si mohl

(a) vybrat, které rubrice byste dal (a) nejlep$i hodnoceni?
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V ptipadg, Ze ne: - Které &lanky obvykle preskodite? MiiZete se pokusit ¥ci, co konkrétng
Vam na nich pfipada nezajimavé? Jakym informacim byste misto nich dali pfednost nebo

ve&t&i prostor?

Mite navrhy na témata nebo nové pravidelné rubriky, které by redakce mohla zpracovavat?
Jaké prispévky byste ptivitali v n€kterém z ptistich &isel? Chtgli byste v Sasopisu vice prv-
ki, jako jsou redakéni soutéZe, kiiZovky, sudoku, kvizy apod.? Pokud bychom publikovali
1 rizné zajimavosti z osobniho Zivota pracovniki AD, byli byste ochotni zaslat do redakce
vlastni pfisp&vek nebo namét?

Jste spokojeni s novou grafickou tpravou &asopisu? Zd4 se Vam jeho élengni a formét nyni

vvvvvv

IT interni komunikace (nasténky, briefingy, intranet ...)

3. Sledujete interni informace na nasténkach firmy? Najdete tam to, co potfebujete? Jsou

informace zpracovany piehledné a pochopitelng?

4. Ukastnite se pravidelnych briefingdl ve firm&? Vyuzivate schranku na dotazy a pfipomin-
ky? Pokud ano, byly Vam z ni dotazy uspokojivé zodpovézeny? Je komunikace
z managementu firmy smérem k délnikiim dostate¢nd a v&asna? Pokud ne, kde vidite chy-

bu? Jaky druh informaci by byl je$té pro zaméstnance uZitedny?

IIL. PR aktivity (sponzoring, charita, eventy, benefity a jejich komunikace

5. Ctete v AR Impulsu (taky na webu ARBISu) rubriku o CSR aktivitach firmy? Vite nco
o sponzoringovych, charitativnich nebo ekologickych aktivitach firmy ARBIS? Pamatujete
si n&které z téchto akci? Které? Jaky je V43 ndzor na to, ¥e se VA§ zamé&stnavatel snazi
podporovat handicapované, nemocné a rizné détské, sportovni i kulturni aktivity v naSem

regionu? Jsou to dle VaSeho minéni chvalyhodné investované prostredky?
Pokud ano, kterych ¢innosti si nejvice cenite?
Pokud ne, pro¢ a do &eho si myslite, Ze by firma mohla investovat 1épe?

Miéte n&jaké napady, ¢i navrhy na &innost v okoli Vsetina, kterou by firma ARBIS mohla
podpofit? Byli byéte se pfipadné ochotni ziéastnit finanéni sbirky na nakup pot¥ebné zdra-
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votnické pomuicky pro nékterého z nasich byvalych zamé&stnanci, ktery je t&Zce zdravotnd

handicapovan?

6. Uastnite se kazdorodni Garden party? Jste spokojeni s formou odmén za nulovou ab-

senci, které tam probihaji? Pokud ne, pro¢? Jaka feSeni byste navrhovali?

7. Vyuzivate novych forem udélovéani benefitd v ARBISu? Myslite si, Ze jsou pro Vas pti-
nosem a dobrou formou podékovani za va$i praci? Myslite si, Ze benefity jsou dnes b&znou
sougasti odmétiovan{ u vétiny firem v CR?

Pokud ano: - Zda se Vam vybér aktivit, které systém umoZiuje, dostateény? Mé&li byste
dal¥f ndvrhy na okruhy sluZeb, které by benefity mohly zahrnovat?

Pokud ne: Jaka forma odmény by pro Vis byla motivujici? Co by Vas vice uspokojilo?

8. Diskuse

8.4 VYBER VZORKU RESPONDENTTU:

Celkem bylo osloveno 13 pracovnikili. 1 muZ se kviilj sluZebni cesté nemohl ziugastnit. Ta-
ké jedna délnice se z divodu nemoci omluvila. Dotazovéno bylo tedy celkem 11 respon-
dentti z riznych oddé&leni a pracovnich zafazeni firmy ARBIS, z toho 2 muzi a 9 Zen,

7 ucastnikt z délnickych a 4 ucastnici z THP pozic. Firma zaméstnavala k 31. 3. 2013 cel-
kem 785 zamé&stnancil, z toho 68% Zen a 32% muZii, 82% délnikd je a 18% THP (interni
dok. Prehled zaméstnancti ARBISu k 31. 3. 2013). Respondenti byli osloveni formou na-
hodilého vybéru a dile metodou snowballu. Byla snaha alespofi Gasteén& se pfizpisobit
struktufe zameéstnancl firmy (kvili neucasti 1 muze a 1 Zeny — délnikt, se toto ne zcela
podatilo). ProtoZe firma je strukturdlng rozd€lena do n&kolika samostatnych objektii, byli
vybréni pfedstavitelé z riznych objektil, oddéleni i pracovniho zafazeni. VZdy byl osloven
1 pracovnik uréitého objektu s prosbou, aby si s sebou pfivedl jednoho nebo dva znamé
ochotné odpovidat na otdzky. V piedstihu jsem s nimi dohodla termin konéni FG na 14. 3.
2013 a jejich ucast jsem si jesté 2 dny pfed kondnim ovéfila, aby byl zajistén dostatedné

velky vzorek respondentt.
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8.5 SCENAR FG:

Schiizky se konaly v neformalnim prostfedi v kavarmné ve 14,30 hod. Doba byla vybrana
s ohledem na konec pracovni doby délnikd (v 13,50 hod.). Tento &as byl respondenty od-
souhlasen jako nejvhodn&jii. Bylo pfedem ovéfeno, Ze v tuto dobu byva v kavarng klidné
prostfedi. Byla zvolena z diivodii snahy o navozeni neformdlni a sdilné atmosféry. Nebylo
tieba pouZit Zddné specidlni prezentace (jedna se o zaméstnance jedné firmy, ktefi svého
zaméstnavatele i jeho produkty dobie znaji). Stejné tak firemni ¢asopis, jehoZ vytisk vSich-
ni pracovnici 3x roéné dostavaji a kde najdou i pravidelnou rubriku s CSR aktivitami fir-

my.

Vuvodu byl vysvétlen Glel Setfeni a dohodnuty formality ohledn& pouziti vystupi
z rozhovori. Poté bylo pokratovano neformalnim rozhovorem s okruhem dotazi viz.
Okruhy otdzek FG. Ty byly pfizplsobeny aktudlnimu vyvoji rozhovoru, s ohledem
na dosaZeni cile MV. Pro lep3i orientaci méli G¢astnici k dispozici nékteré vytisky AR Im-
pulsii (ndzvy jednotlivych rubrik, ndzorna ukézka grafiky atd.). Na zavér bylo responden-

tim pod€kovano za icast a byly jim rozdany pfipravené darky od PR odd&leni firmy.

Rozhovory byly nahravany na diktafon. Polostrukturovany pfepis celého rozvoru je vloZen
jako pfiloha k bakalafské praci. Respondenti byli upozornéni, Ze celd akce je monitorova-
na. Souhlasili se zvefejnénim pfepisu FG, nikoli v8ak audio nahravky. Bé&hem rozhovoru
jsem se snaZila sledovat také neverbalni komunikaci viech zicastnénych a piizplisobovat
konverzaci podle jejich projevii. Napt. pokud jsem pozorovala nervozitu a uzavieni (zkii-
Zené paZe, nervozni mnuti zaklesnutych prst), nebo nudu (podepfena hlava), snaZila jsem
se konverzaci odleh€it a usmat se. Nebot: ,, Jakmile se na nékoho usméjete, témér okamzité
vam usmév oplati a oba z toho mdte dobry pocit.* (Peace A. a B., 2008, s. 87). Nebo jsem
mu nabidla néco k piti, podala Casopis (abych rozpojila seviené ruce a pfimé&la respondenta
zmé&nit odmitavy postoj ke konverzaci), anebo jej oslovila s konkrétnim dotazem (Peace A.
a B., 2008, s. 93). Dotazy a podklady pro vedeni FG byly konzultovany nejen v souladu
s koncepci bakaléfske prace, ale také dle potfeb PR oddéleni firmy ARBIS. FG jsem vedla
sama, dle instrukci z knihy Chovan{ zdkaznika (J. Vysekalova).
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Audiozaznam jsem si n&kolikrat poslechla a pokusila se provézt jeho analyzu. Poté jsem
pofidila jeho pisemny zédznam (piiloha &. I). Otdzky, jejichZ odpovédi se daly Skalovat,
jsem otislovala a zakédovala spolu s odpovéd’mi jednotlivych respondentii. Vystupy jsem
vloZila pro v&t3i piehlednost do 3 tabulek — vZdy jednu tabulku na 1 okruh otazek. Ciselni-
ky otazek jsou vloZeny do pfilohy & II, kédy odpov&di jsou uvedeny vZdy pod uvedenou
tabulkou. Nakonec bylo provedeno jestd verbélni vyhodnoceni vysledkd FG s ndvrhy a

doporuéenimi ke zlepSeni.

8.6 VYSLEDKY VYZKUMU
I Firemni ¢asopis:

Respondenti se shodli na tom, Ze firemni ¢asopis prochazeji a je pro né zdrojem uZitednych
informaci. Vé&tSina z nich jej ale nepfeéte od za4tku a# do konce. Clanky si z velké miry
vybiraji tak, Ze Casopis prolistuji a pokud je zaujme titulek, obrazek nebo tivod &ldnku,
pieCtou si jej. N&které piispévky jim ale pipadaji pfili§ neosobni (jak oni sami fekli, pFili3
technické), obsahujici velmi odborna data a terminy. Pokud je jich mnoho, mohou byt pro
laiky dosti $patn€ srozumitelné a nudné. Proto takové piispévky n&ktefi viibec nedtou, ane-
bo &etbu nedokonéi. Piesto si ale dotdzani vétSinou nemysli, Ze by informace uvadéné
v Casopise byly zbyte¢né. Oznafili je za uZite¢né. Do mnoha oddéleni vyroby, zkusebny,
laboratofi ani vyvoje, se lidé, ktefi zde pfimo nepracuji, nemohou dostat, a proto &erpaji

informace o nich i procesech, které se tam provadéji, ze ¢lanka v asopise.

V3ichni, aZ na jednoho respondenta by uvitali, kdyby AR Impuls nabidnul ve v&t$i mife
také zabavu, napfiklad kiiZovky, soutéZe, kvizy, vtipy, recepty, fotografie, soukromé na-
bidky a inzeréty atd. Pfipustili i moZnost personalizace &asopisu, tzn. publikovéni kratkych
rozhovort s pracovniky ARBISu, ktefi maji zajimavé koni€ky a zaliby, nebo ktefi jsou ng-
¢im vyjimeéni — napt. zaslouZili dérci krve atd.). Jen men3i ¢ast by ale byla ochotna rozho-
vor o sob& do ¢asopisu poskytnout — a to pouze o zdjmech a koni&cich. Vichni respondenti
se shodli na nazoru, Ze by Zadné osobnf informace o sob& neposkytli. O ty ale PR pracovni-
ci ani zajem neméli. Jeden respondent namital, Ze ¢asopis je zasilén také Ceskym zadkazni-
kim a institucim, ktefi by nechtéli &ist o lidech, které neznaji a jakékoliv forma odleh&eni
by pro né€ byla nepfijatelnd. ARBIS m4 ale ke dne$nimu dni téméf 900 zamé&stnanci. Ven
ze spoleCnosti rozesila cca. 50 vytiskd. Proto bych zfejmé& dala pfednost pfizpsobeni kon-
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cepce Casopisu radéji poZadavkim pracujicich. Zakaznici, pro které by nékteré pfispévky
nebyly pfitazlivé, ptece nemuseji pfedist vie, ale vybrat si pouze informace, které je zaji-
maji. Zaméstnanci by také ocenili, kdyby byli prostfednictvim &asopisu informovani o pla-
novanych investiénich akcich. V soucasnosti je situace takova, Ze byvaji informovani aZ o

akce piedstavovat urcita omezeni.

Nékteii zaméstnanci délnickych profesi navrhovali ziidit také rubriku poradny. Klast riizné
otazky, na které odpovidaji vZdy relevantni odbornici. Touto cestou by mohla byt vysvétle-
na rizna nedorozumeni, dezinformace, pfi€iny problému apod. Dé€lnici totiZz kromé &tvrt-
letnich celofiremnich mitinkd nemaji Zddné operativni porady ani schiize. Tento napad, je,
dle mého minéni, vhodny k doporuceni. Ziejmé bych ale nahradila jeho formu, protoZe
uréitou problematiku je vhodné fe$it radgji jen v ramci podniku, tzn. nezahrnovat do ni
zakazniky ¢i jiné instituce. Navrhovala bych zfidit poradnu s odpovédnim okénkem napf.
na nasténkdach jednotlivych stfedisek. Nebo jednou za urdity ¢asovy tsek uspofadat kratkou
operativni poradu stfediska, kde by byly dotazy zodpovézeny. Vyhodou by bylo, Ze by se
takto feSily jen otazky, které jsou dilezité pro konkrétni stfedisko.

Respondenti ohodnotili novy formét i grafiku Casopisu jako velmi zdafilé. Forméat AS je
prakticky (vejde do kabelky), vizudlné& vypada &asopis vice naplnény. Je také mnohem pfe-
hledné&;jsi, napomaha tomu i obsah uvedeny hned na zafatku a barevné odlifeni jednotti-

vych rubrik. I po obsahové strance zaznamenal AR IMPULS velky pokrok.
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I. Firemni tasopis
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s BRESE| 18 =
g o - |55 ‘2 2|83 N
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(Hruskov4 L., 2013, vlastni zpracovani)

A = souhlasi NV = nevi
B = &aste¢né& souhlasi NP = neodpoveédel

N = nesouhlasi

II. Interni komunikace (ndsténky, briefingy, intranet...)

Firemni nasténky jsou €asto vyuZivanym zdrojem informaci hlavng pro délnické profese.
Ti uvedli, Ze je pravidelné sleduji a informace z nich jsou pro né€ uZiteéné a potiebné. Zaro-
veil je oznalili za jasné, pfehledné a srozumitelné. Pro délniky je to uZite¢ny zdroj infor-
maci véeho druhu. Pro THP pracovniky hlavni informa&ni funkci plni firemni intranet nebo
hromadny e-mail. Proto na otazky €asto neodpovidali. Nasténky jsou pro n& jen dopliiko-

vym komunika¢nim nastrojem. Hledaji tam pouze informace z oddéleni personalistiky ne-
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bo PR (kulturni, vzd€lavaci a sportovni akce a zajimavosti atd.). Nédsténky ostatnich Gseki
byvaji jen nepravidelné obméiovany, a proto jim THP zaméstnanci témé&F nevénuji pozor-

nost. Intranet ale shled4vaji jako bezproblémovy a fungujici.

Jako &as od &asu problematickou &ést interni komunikace ale THP i d€lnici ozna¢ili sdileni
nékterych zprav smérem od vedeni spolecnosti k niz8im &lanktm fizeni, nebo mezi jednot-
livymi stfedisky. Obcas se tok informaci zastavi u vys8ich vedoucich pracovniki. Ti v&as
neinformuji své podfizené o uréitych zménach, stavebnich omezenich, opatfenich, proble-~
matickych feSenich (napf. v dobé krize, kdy bylo méné zakazek a lidé méli strach o praci),
dotykajicich se ur¢itych pracovniki. Ve firmé pak vznikaji dezinformace, nervozita a nega-
kdzky. Povazuji je za zbyte¢nou komplikaci, protozZe jim nikdo nevysvétlil divody. Vznika
tim nevraZivost mezi jednotlivymi stfedisky zplsobend nedostateCnou informovanosti.
Naopak THP obcas netus, jaké obtize mohou n&kterymi svymi navrhy vyvolat. Takto pro-

blematicka interni komunikace se tak stdva pro zaméstnance demotivujicim prvkem.

Vedeni spolecnosti se pokusilo tuto situaci jiZ pfed n€kolika lety fesit, a to pravidelnymi
¢tvrtletnimi briefingy. Délnici je maji povinné, THP se jich vét§inou také ticastni. Tam by
mélo vedeni vysvétlovat a komunikovat rizné problémy, opatieni, zmény atd. Personalni
oddéleni pfed dvéma lety zfidilo schranky na dotazy na vSech objektech firmy. Zaméstnan-
ci do nich mohou vkladat své otazky a ptislusny vedouci pracovnik by jim je mél na brie-
fingu zodpovédét, podat vysvétleni apod. Bohuzel, jak vyplynulo z dotazii, ani jeden ze
zamé&stnancll neshledal tento komunikaéni prostfedek jako fungujici. Dotazy byly dle Setfe-
ni zodpovidany vyhybave, nerelevantn€ a nekompetentn€. V podstaté se z odpovédi nikdo
nic nedozv&dél. To pfispélo k tomu, Ze vichni zkoumani respondenti pfestali tomuto pro-
stfedku divefovat a jiZ jej nevyuZivaji. Navic tento dotaz u viech R vzbudil velmi negativ-
ni a odmitavé reakce (dle jejich neverbalni komunikace). To je velka $koda, protoZe to
mohla byt dobry ndstroj interaktivni komunikace mezi vedenim a ostatnimi zamé&stnanci.
Néktefi respondenti z fad délniki ndm mimo jin€ fekli, Ze na briefingu jejich stfediska by~
vaji ob&as probirany zaleZitosti, které se jich netykaji. Jsou to zaleZitosti jinych odd&leni, a
tudiZ je nezajimaji. Naopak to, co by oni feSit potiebovali, neni na programu. Ten je stejny
pro THP ve viech stfediscich a jiny shodny pro délniky ze viech pobodek firmy. Toto FeSe-

ni se mi nezda pfili§ efektivni.
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IL. Interni komunikace - nasténky, briefingy, intranet
)
1=
W
2 B
w
5 SlEl |2
- 0 m | = o
:"5‘ o)« ‘E: é: § = -g' 5
ole|2| 2| 2|2 |2|2(2|2|8] glg|2 @ &
pro THP neak-
13./B |B [B |A (A |NPJA [N |A [A (A | 6| 3| 2| o| 1]|tudlni
14. [NV |INV NV A A |[A |A [NVINP|A |B 5 of 0] 4| 1
15.|NP |[NP|NP (A [A |A |A [NP|B |A |A 6| 1§ Q| 0| 4
musi se sami
16.[NP |NP |[NP [A |A |A |A |NP|NP|A |A 6 0] 0] 0| 5|zeptat
. | $eptanda, kri-
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$patné firemni
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nicnefikajici
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necilend sdé&-
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informace
23.BBBBBBBBBBiB 0| 11} G| 0| Ofzpétné
A = souhlasi (Hruskova L., 2013)
B = {astetné souhlasi
N =nesouhlasi
NV =nevi

NP = neodpovédél

ITII. PR aktivity (sponzoring, charita, benefity) a jejich komunikace

Posledni &ast vyzkumu mapovala, jaké povédomi maji pracovnici o PR aktivitich spolec-

nosti a jaky k nim zaujimaji postoj. Dle priizkumu jsou zaméstnanci o sponzoringovych i

charitativnich aktivitich vné ARBISu velmi dobte informovéani prosttednictvim firemniho

Casopisu, nastének a ¢as od &asu také prostfednictvim TZ vydané v regiondlnim tisku, Za-

registrovali také, Ze se firma v této oblasti stale vice angaXuje. Na zkoumaném vzorku za-
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meéstnancd se projevuje pozitivni ptistup ke sponzoringovym i charitativnim aktivitam za-
méfenych na déti a konkrétni (obzvlasté znamé osoby). Zaméstnanci si velmi dobie vyba-
vuji akce pofadané pied nékolika lety, které jsou spojeny s konkrétni osobou. Pozitivng
hodnoti, Ze mohou vidét, komu a proé pfispivaji. Nésledna PR komunikace o pouZiti vy-
branych prostiedk jest€ Ginek akce zesiluji. V této souvislosti byli respondenti dotdzéni,
jestli by pfispéli na sbirku na zakoupeni potfebného zafizeni pro n&kterého svého postize-
ného souasného nebo byvalého spolupracovnika. VEichni dotdzani odpoveédili, Ze zni-
mému &lovéku by, samozigjmé, pfispéli. S rozpaitym aZ odmitavym piistupem se ale se-
tkaly n€které formy propagace z kampan&: Jsme dobry soused. Respondenti nechapou, jaky
prospéch firmé& pfinesou napf. polepy autobusi (protoZe nijak nezvy¥uji prodej). Prostfedky

na né vynaloZené se n€kterym z nich zdaji zbyte¢né.

Objevil si i ojedinély nézor, Ze firma by méla rad&ji penize investovat do svych zamé&stnan-
cl. Bylo ale zajimavé pozorovat, jak se u této respondentky postupné vyvijel nazor
v konfrontaci s ostatnimi, po objasnéni jejich ndhledi a souvislosti. Po chvili jiZ pfipustila,
Ze penize v&nované na déti ji pfipadaji jako dobfe investované. Dokonce by i sama pfisp&la
na sbirku pro zndmou postizenou osobu. Na tomto konkrétnim pi¥ikladu lze pozorovat pozi-
tivni uCinky spravné komunikace. Vysvétlenim a ukdzanim riznych spojitosti tak 1ze po-

zménit pivodné negativni postoj k urdité zéleZitosti.

Zvlaste pozitivn€ byly hodnoceny prodejni vystavky postizenych déti i dosp&lych, potada-
nych pro zamé&stnance v jidelnach spoletnosti. Zaméstnanci zakoupenim vyrobki ptispivaji
na razné potfebné pomicky pro konkrétni postizené dosp&lé i déti. Vidi jejich reakce (pro-
toZe tito lidé si své zboZi u nés pod dohledem zku$ené pracovnice i sami prodavaji) a ra-

dost, hovoii s nimi a maji dobry pocit z investovanych prostfedkii.

Byla navrZena moZnost umoznit ve firmé vice pracovnich pfileZitosti postiZzenym spoluob-
¢andm. Byly sice nastinény i uréité problémy ohledn& omezenych pracovnich tvazki i kvii-
li povaze nali vyroby, kterd vyZaduje dobrou zdravotni kondici. Ur&ité by se ale i tyto pro-

blémy daly alespoii Easteéné fesit a n&jaka vhodné mista by bylo moZné najit.

Dal3i Zctfeni bylo sm&fovano na Uast respondentii na pravidelnych internich eventech.

Z vybraného vzorku se pouze asi jedna tfetina obéas uastni firemniho plesu. Ostatni jej
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nenavitévuji. PovaZuji tuto akci spife za aktivitu pro VIP pfedstavitele regionu. Také vstu-

penky pro zamé&stnance se jim zdaji p¥ili§ drahé (350,0 K&).

Dotazani se ale v&tSinou rédi u¢astni Garden party. S programem, ktery pro né pracovnici
PR pfipravuji, jsou spokojeni. Oceiinji hlavné sportovni soutéZe i michané koktejly. Co ale
navrhuji zménit, je situace s krytymi misty k sezeni. Témé&F kazdy rok v dob& konani této
akce prii a je nevlidné. Pro celkovy podet zaméstnanci ale nebyvé zajistén dostateény po-
Cet zastfeSenych mist. To je Skoda, protoZe to miiZe zkazit celkovy dojem a znigit vynalo-
Zené Usili i vysoké ndklady spole€nosti na tuto akci. Ze se vie miize snadno pokazit, se jiz
pracovnici PR presv&dtili. Pfed dvéma lety vyménili cateringovou firmu zajidt'ujici obder-
stveni. Ta podcenila situaci. Naplanovala grilovani steakt s pouze 3 kuchafi, coZ pro ob-
sluhu 800 lidi bylo velmi nedostateéné. U obéerstveni se staly dvou i vice hodinové fronty,
lidé byli rozzlobeni a odchézeli. I v tomto vyzkumu jes§té stile respondenti na tento nezdar
vzpominaji, i kdyZ na uplynulé slavnosti jiz bylo vie v pofadku. Lidé kritizovali zménu
tam, kde v3e béZelo naprosto hladce, a byli spokojeni se stavajicim stavemn. Nechtgli, aby
zmeény byly provadény za kazdou cenu. Pokud chce vedeni néco zménit a novinka se neo-
sv&ddi, chtéli by se vrétit k plivodnimu funkénimu modelu. Jako névrh na inovaci by navr-
hovali namisto klasické diskotéky zkusit Zivou hudbu, kterd umi 1épe dokreslit atmosféru.
Také se jim velmi libilo vystoupeni déti z vala§ského krouZku Maliidata, které oznatily

Jako velmi milé. Obohaceni programu o podobné prvky by bylo urtit® pozitivné ptijato.

Na GP jsou pravidelné losovani a odmé&fiovani délnici s nulovou nebo velmi nizkou absen-
¢i za uplynuly rok. Diive bylo vylosovano vzdy 5 délniki, ktefi dostali kaZdy odménu
30 000,00 K&. Ted jiz dvakrat vie prob&hlo jinak, Bylo vylosovano celkem 15 lidi, ktefi
dostali odménu 10 000,00 K¢&. S touto zm&nou vsichni dotdzani délnici souhlasili. Néktefi
pouze namitali, Ze by bylo dobré, aby byli vyherci z uplynulého roku pro dal¥f roénik
z losovéni vyfazeni. Cht¢li, aby se vylosovani vyménili. To by ale, dle mého nazoru nebylo
motivujici. D&lnici uvadé&ji, Ze je pro né pozitivni, Ze firma jejich snahu o nizkou absenci
v zaméstnani ocefiuje, i kdyZ to neni hlavni motivace, pro¢ se snazi nezistivat s nemoci
doba. Tou je hlavné velké sniZeni platu v dob& nemoci. THP se tato forma odmén netyks,

proto se k zéleZitosti pfili§ nevyjadiuji.
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V3ichni dohromady ale ocefiujf zménu v rozd€lovani benefiti pomoci kafeteria systému.
Nabizi 8ir§i moZnosti vyb&ru vhodnych aktivit kulturnich, sportovnich i vyuziti ve zdravot-
nictvi. ProtoZe je ve firmé zaméstnano velké procento Zen, navrhovali néktefi dot4zani na-
bidku kup6nii rozsitit napf. o kosmetické a kadefnické sluzby apod. Zeny projevily zéjem o
ziizeni firemni Skolky. Také dojednani slevy na pobyty v n€kterém rekreatnim zafizeni, by
bylo velmi uvitano. Zamé&stnanci si plné uvédomuji, Ze poskytovéni riiznych forem benefi-
th a odmén neni samoziejmosti, Ze je to pouze na dobré vili zaméstnavatele. Proto jsou za
v3e, co dostanou navic vd&¢ni, i kdyZ, jak uvadi, neni to hlavni diivod, kvili kterému do

prace chodi. Oceituji ale snahu ARBISu poskytnout jim né&jakou odménu.

III. PR aktivity (sponzoring, eventy, benefity a jejich komunikace
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» Zaméstnanci se pohybuji v prostoru, ktery jim vedent firmy vymezi — a ten muze byt maly
nebo velky. Podle toho potom taky vypadd angaZovanost. ,, AngaZovanost znamend, Ze &lo-
vék déld vic, neZ by musel, “ shrnula Radka Cikdnovd z Core Questions. ,, Prdce musi dd-

vat smysi jemu i firmé, a co mu to pFind§i? Radost, protoZe se mize citit ve vztahu k $éfovi
Jjako partner.
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NAVRHY A DOPORUCENI{

L Pro zvy3eni &tivosti AR Impulsu bych na zéklad® vyzkumu doporuéila n&které hodng
odborné ¢€lanky publikovat populdrné nau¢nou formou, tak aby byly pro &tenafe piitazlivaj-
§i. Déle navrhuju ¢asopis pojmout zdbavn&jsi formou, tzn. publikovat vice k¥iZovek, sudo-
ku, kvizil, riznych soutéZi, hadanek, receptli, rad a napadd, vtipi, nabidek a inzeratii (nap¥.
vloZenim nové zabavné rubriky na posledni dvoustranku). V jiném sloupku za¥adit &lanky
o zajimavych osobnostech z firmy, piipadné i okoli ARBISu, (ale i napf. z historie regiomu,
naSeho oboru apod.). V €asopisu &as od &asu podobné &lanky i sout€Ze vychazely, ale dle
minéni vzorku respondentt, jich bylo malo. Upravila bych také zpuisob informovani za-
méstnancl o investi¢nich akcich ve firm&. Zatadila bych rubriku pldnované projekty, kde
bych vysvéilila, co, kdy a jak je pldnovano, jak dlouho bude akce probihat, jakd omezeni
muiZe pro zaméstnance znamenat a jak4 zlepSeni projekt piinese. Dosud tyto informace
byly publikovéany aZ po ukon&eni aktivit, coZ pro informovanost pracovnikd nebylo p¥inos-

ne.

I1. Pro podporu a budovéni pozitivniho kiimatu i vy33i loajality je tfeba zajistit efektivngj-
8i zpisob ptedavani internich informaci od nejvy$§iho vedeni aZ k uréenym pracovnikiim.
Dle mého minéni by bylo fefenim zavedeni kratkych operativnich porad s konkrétnimi
informacemi jen pro ur€ité sttedisko. Tam by byla pracovnikiim vysvétlena pfijats opatieni
i diivody jejich akceptovani, Stdvajici systém schranek na dotazy se ukézal jako nevyhovu-
jici z divodil poskytovéni nerelevantnich a nefundovanych odpovédi. Zaméstnanci jiz této
formé interakce organizované na firemnich mitincich nevéfi. Navic jejich reakce na tuto
formu komunikace byly velmi negativni. Domnivam se, Ze nicnefikajici odpovédi a liknavy
piistup k jejich feSeni respondenty velmi popudily. Vzbuzuji v nich pocit, Ze se zaméstna-
vatel nezabyvi jejich problémy a nebere je jako rovnocenné parinery. To je velmi demoti-
vyjici prvek, ktery vzbuzuje negativni emoce. Proto bych schranky zrugila a doporu¢ovala
rad&ji zfidit obdobné poradny vidy na jednotlivych stfediscich. Zam&stnanci by piispivali
svymi dotazy, problémy pfimo svym nadfizenym, ktefi by jim na dotazy odpovidali. Odpo-
v&di by mohly byt zvefejnény bud’ na néasténkach, v ob&Znicich nebo na operativnich pora-
dach stfediska. Samoziejme, aby interaktivita fungovala, odpovédi by musely byt konkrétni

a jasné. Tak by se pfedeslo riznym dezinformacim a feSily by se pouze obtiZe souvisejici
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s ptisluSnym pracovnim oddé€lenim. Pro celofiremni mitinky bych doporutovala ponechat
obecnou &4st programu spoleénou pro celou firmu. Zbytek pak upravit vzdy pro konkrétni
stfediska, aby informace z nich byly pro pracovniky pouZitelné a uZitedné a zbytetné je
nezahlcovaly. SnaZila bych se o ndpravu pfedavani internich sdéleni od vedeni spolednosti,
protoZe Spatné¢ fungovani intern{ komunikace se stdva demotiva¢nim prvkem a sniZuje an-
gazovanost pracovnikil. Ti ziskaji dojem, jim vedeni nediivéfuje, a proto jim diivéru neo-
pléaci. V tomto ptipad€ ale neni chyba v komunikaci zpiisobena PR, ale, dle mého minéni,
spife organizaci komunikace s managementem. Myslim, Ze tato situace by se mé&la rychle
vyfedit, protoZe nepfispiva k piiznivému klimatu ve spolednosti, ani rozvoji loajality pra-

covnikil.

II. Dle mého minéni PR komunikace ve firm& funguje velmi dobie a je v souladu
s celkovou strategif firmy. Doporudila bych pouze napf. formou &lénku v &asopisu nebo
jako pfispévek na mitinku, vysvétlit pracovnikim dévody n&kterych forem propagace
vramci kampan€ Jsme dobry soused. Myslim si, Ze sprdvnymi argumenty, pro& napt.
umistujeme na autobusy polepy s népisy (Ze jsme nejvéts{ zamé&stnavatel regionu, Ze jsme
spolehlivym a odpovédnym partnerem apod.), bychom mohli pozménit negativni postoj
n¢kterych zaméstnanci k této formé firemni propagace. Pokud 1idé budou v&dét, k jakému
Ucelu tato sd€leni slouZi, nebudou je snad povaZovat za zbytednd. ProtoZe dle dotazanych
maji velky uspéch PR akce, kterych se G¢astni i samotni obdarovani, navrhovala bych napt.
uspofadént Détského dne pro déti ze Z8 a MS Turkmensk4, & DD Liptal. S organizaci by
mohli poméhat i nadi zamé&stnanci a také se zifastnit se svymi d&tmi. Vytézek za obler-
stveni by mohl byt vénovan handicapovanym d&tem. Jak bylo i z v§zkumu patrno, na tako-
vych akcich velmi vyznamné pisobi emoce. Jsou lidmi velmi dobfe p¥ijimany a zi¢astnéni
si je dlouhou dobu vybavuji. Usp&ina by byla ztejm& také charitativni akce (koncert, taned-
ni vecirek, sbirka) na podporu n€které¢ho z nasich soudasnych nebo i byvalych postizenych
zamgstnanci. VSichni dotdzani respondenti se shodli, Ze by uréité pfispéli na &lovéka, kte-

rého znaji nebo o ném vé&di néco bliZ&iho.

Ve firm& pred asi 5 lety prob&hl prizkum, jestli by byl zijem o z¥izeni firemni 8kolky. Ze-
ny by byly za takovou iniciativu zamé&stnavatele velmi vdééné. Vétiina z nich fesi problém,
kdo jim pohlidd dit&¢ v dob&, kdy je Skolka zavfena. ZaloZenim firemni, nebo podporou

n&které z jiz fungujicich Skolek, uzaviené pouze v dobé celozévodnich dovolenych, by pro
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pracovnice a tim i pro spole¢nost vznikla velkd vyhoda. Vyhnuli bychom se mozna zbyted-

nym neschopenkam v dobg, kdy Zeny nevi, jak jinak situaci fesit.

Nabidka kafeteria systému benefitl by mohla byt roziifena napt, jedt€ o kosmetické a ka-
defnické sluzby, nehtova & studia vizazistt atd.

Navrhy pracovnikil na zmény by bylo vhodné je$t& ovefit kvantitativnim dotaznikovym
Setfenim, nebo vydanim odpové&dniho kupdnu v ptistim &isle AR Impulsu.
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ZAVER

Ve své praci jsem chtéla zanatyzovat celkovou komunikaéni strategii firmy ARBIS, jeji
cile a zdkladni pilife. Dale jsem chtéla porovnat, jak do této celkové koncepce zapadaji PR
aktivity firmy, zvlaSt€ pak ty, zam&fené na vlastni zaméstnance a blizké okoli. Za cil jsem
si ur€ila, na zéklad€ vysledkd kvalitativnfho vyzkumu se zaméstnanci firmy ARBIS zhod-
notit, jestli svymi PR aktivitami a interni komunikaci podporuji a buduji loajalitu svych
pracovnikii, Miij vyzkum byl, bohuZel, proveden pouze velmi omezenymi prostfedky. Byla
jsem limitovéna nejen nereprezentativnim vyb&rem respondenti, ale také sama sebou, ja-
koZto nekvalifikovanym a nezkuSenym vedoucim focus group, dale témé&f nulovymi fi-
nan¢nimi prostfedky potfebnymi k provedeni odborn&jsi prezentace i rozboru a ir§iho z4-
béru Setfeni apod. Schazel mi také Easovy prostor, potfebny k provedeni rozsahlejitho pri-
zkumu. Vysledky me préce proto nemohou byt zobecnény a bylo by vhodné je jesté ovétit
kvantitativni formou vyzkumu. Pfesto jsem se v rAmci svych omezenych schopnosti snaZila
praci i vysledky zpracovat co nejlépe. BohuZel, nejsem vystudovany psycholog, abych
mohla provést rozbor vice do hloubky. Myslim si ale pfesto, Ze jsem dokdzala najit alespori

Casteéné odpovédi na vyzkumné otazky, které jsem si v praci vytydila:

Diléi VO &. 1:

Sleduji zaméstnanci firmy ARBIS interni komunikaci ve firm&? Jsou spokojeni s jeji
urovni (vEasnost, srozumitelnost, piehlednost, relevantnost informaci)? Je zajisténa
dostatefnd interaktivita komunikace mezi vedenim a ostatnimi zaméstnanci? Co je
tieba zlepsit?

Ano, zaméstnanci sleduji rizné formy interni komunikace. S jeji trovni jsou v podstaté
spokojeni. Nefunguje hlavné interaktivni forma dotazi a odpovédi, kterou zamé&stnanci
kvilli nefundovanym a vyhybavym odpovédim ptestali vyuZivat. Bylo by vhodné také za-
méstnance informovat o diivodech riiznych zmén a natizeni. Také v pfipadé krize &i jinych

problémt je tieba zajistit v€asnou a dostatetnou komunikaci s pracovniky.

Dil¢éi VO &. 2:

Jaky vliv m4 nedostate¢n4 interni komunikace na pracovniky firmy?
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Pokud nefunguje spravné interni komunikace ve firmé&, dochézi k fimam, riiznym nedoro-
zuménim, dezinformacim, k nervozité a negativnimu klimatu ve spole¢nosti. Lidé se citi

podvedeni a mysli si, Ze jim vedeni nevéfi, coZ m4 vliv také na snizovéni jejich motivace.

Dil¢i VO é. 3:
Jaky zaujimaji pracovnici ARBISu postoj k PR aktivitim firmy?

Sponzoringové a charitativni aktivity jsou pracovniky vétSinou vnimény jako velmi pro-
sp&sné a uZiteCné. Nejvice cenény jsou akce pofddané pro déti, prodejni vystavky a jiné
aktivity, kterych se konkrétni obdarované osoby w¢astni. Také eventy po¥adané pro zamést-
nance maji velky uspéch a nivstévnost, s vyjimkou firemniho plesu, ktery je vniman spise

jako velmi reprezentativni a pro zaméstnance také pomérné drahd zaleZitost.

Diléi VO &. 4:

Jak pracovnici ARBISu vnimaji benefity, které jim zaméstnavatel poskytuje? Json
pro né motivujici?

Pracovnici maji povédomi o tom, Ze firma jim poskytuje odmény navic, které v dnesni do-
bé nejsou u mnoha firem vilbec samozfejmé. Zaméstnanci si to uvédomuji a jsou za to fir-
me vd&&ni, 1 kdyZ benefity samoziejmé pro né nejsou hlavnim motivaénim prvkem. Piesto

u nich, dle mého minéni, posiluji jejich vztah k zaméstnavateli.

Hlavni vyzkumni ot4zka:

JSOU PR AKTIVITY A INTERNI KOMUNIKACE V SOULADU S CELKOVOU
STRATEGIi FIRMY ARBIS?

Ano, dle mého minéni se ARBIS snaZi o naplnéni svych strategickych cili a efektivné
k tomu vyuziva také nastrojii PR. SnaZi se, aby byl dle své koncepce dobrym a spolehlivym
zaméstnavatelem starajici se o bezpecnost i spokojenost svych zamé&stnanci, o pomoc soci-
aln€ slabym i handicapovanym spoluobdaniim a détem, o rozvoj svého regionu, o ochranu
Zivotniho prostiedi a o denni napliiovani principd spole¢ensky zodpovédné firmy. Usiluje o
budovani dlouhodobych vztahli nejen se svymi zékazniky a zamé&stnanci, ale i se viemi

lidmi ve svém okoli, s pfestaviteli riznych instituci atd. AZ na nékteré nedostatky v interni
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komunikaci se to této spole€nosti zatim docela dobfe dafi. Velky zdjem Zadatel o zamést-
nani v této firmé& svédei o tom, Ze image firmy je velmi dobfe komunikovéna a pozitivné
vnimana také jejim okolim. Ocenéni, které firma dostala za svou filantropii, zase svédéi o

tom, Ze si také lidé zvenéi jejich aktivit vaZi a vi o nich.

Jak je patrno z grafii v ptiloze &. IV, ARBIS si za strategické pilife vybral aktivity CSR,
které jsou dle vysledkti vyzkumu agentury IPSOS zr. 2012 vefejnosti nejlépe pfijimany.
Jedna se hlavné o seriézni jednéani se zdkazniky, ochranu Zivotniho prostfedi a pfirody,
zajisténi bezpe€nosti zaméstnanci, snizovani dopadi firemni Einnosti na Zivotni prostéedi a
dodrZovéani celkové etiky podnikani. O oblast CSR se vice zajimaji Zeny a mladi a vzd&lani
lidé. Star3i lidé jsou spiSe pasivni. Dle vysledkll vyzkumu spoleénosti B-inside z fijna r.
2012, miZeme firmu ARBIS zafadit mezi spolecnosti, které sponzoring délaji pro dobro
véci, 1 kdyZ jim jejich projekty nemusi piinést Zadny prospéch (ptiloha €. V). Proto si mys-
lim, Ze CSR aktivity a jejich néslednd PR komunikace vzbuzuji velmi pozitivni postoje

uvnitf i navenek firmy.
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odd. oddé&leni
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SEZNAM PRILOH

1. Focus group — polostrukturovany prepis (Hruskova L., 2013)

2. Struktura respondent (Hru¥kova L., 2013)

3. Ciselnik otazek z tabulek I, I a I1I

4. Postoj populace k aktivitim CSR

5. Podpora sportu ma ptinést profit, podpora déti zase dobry pocit

6. Vysvétlivky



PRILOHAPI: FOCUS GROUP-POLOSTRUKTUROVANY
PREPIS

T: Dobry den, jmenuji se Lida Hruskova a kviili zpracovani priizkumu pro svou bakalaf-
skou praci bych vam rada poloZila n€kolik otdzek. Budu vam vdééna za na vaSe nazory a
pfipominky ohledné komunikace v na$i firm¢. Bavila jsem se o tom i s Markétou z PR
odd., kterd by byla rada, kdybych ji pak své zavéry poskytla. Ona se bude snazit Vase pfi-
pominky a nAmeéty vyuzit ve své praci. Rozhovor bude nahravan, ale nikde nebudou uvede-

na vase jména. Souhlasite?
R1, R2, R3, R6 souhlasi
R5,R4,R7, R8, R9, R10 a R11: NemizZe nés nikdo poznat po hlase? To nechceme.

T: Dobie, pouZiju tedy zvukovou nahravku jen pro sebe, (abych nezdr¥ovala doslovnym

zapisovanim) a do bakaléfské prace pak vloZim pouze pisemny pfepis.
R4, R5,R7,R8. R9, R10 a R11 souhlasi

I. Tazatel: Ctete AR Impuls?

R1 —-R11 souhlasi

T: Ctete ho cely? Nebo jen nékteré tlanky, které Vis vice zajimaji?
R1: Ja ho &tu cely a u n&kterych €lankd se docela pobavim. ..

R2: J4 ho &tu vé&tSinou cely, od zadatku az do konce

RS, R10 a R11: No, ja netvrdim, Ze &tu Uplné viechno podrobng, ale pokud mé néco za-
ujme a zaétu se do toho, tak to predtu.

R4: ja taky skoro v8echno

R6:1ija

R3 a R8: Ja to tak vZdycky celé projdu a co se mi zd4a zajimavé, to si pfectu
T: Ziejmé Vam tedy pFipadaji nékteré rubriky zajimavéjsi. Které?

R3: Ne, mé& to zajima viechno, R1: taky, R6:1imé, R2:souhlasim

R11 a R10: ja si vybirdm podle obrazki

R9: ja vylustim kiiZovku a pak si vybiram podle titulki a obrdzkd (smich)

T: TakZe si viibec nemyslite, Ze by tam nékter¢ informace vitbec nemusely byt, Ze jsou
zbytecné?

R1-R7,R9-Rl11:ne



R8: Ja tieba n€které informace, které jsou uz hodn& technické, ani nedo&tu, protoZe mg to
uZ nebavi. (R9 souhlasi, R3 souhlasi, ale jen &4stené)

T: Zda se vam jeho forma moc technick4?

R10 a R11 souhlasi: n€kdy je tam p¥ili§ mnoho technickych informaci a uz je &lov&k zahl-
ceny a uz ho to nebavi. (R4, R5 a R7 souhlasi, R1, R2 a R6 nesouhlasi)

R1 — M¢ se tam zdaji byt n€které véci zajimavé.

R8: Pro me jsou tam taky nékteré uZite¢né véci, protoZe ja se viude nedostanu a alespor
vidim, co kde stavi a jak se urgité véci vyrabi, a tak.(ostatni souhlasi)

T: Myslite, Ze by to chtélo odlehéit?

Kromé R1 souhlasi v8ichni

T: Je néco, co by Vas zajimale a co byste v ¢asopise radi nasli a cht&li si to pirecist?
R7: No, mohly by tam byt tfeba n&jaké recepty

R5: nebo vtipy, R6: nebo i soutéZe, R3: tfeba soutZ ve vtipech, R2: dobry napad byl
s téma fotkama malych Arbisacki...

R3: no, chtélo by to trochu odlehéit, R2: je to takové moc technické a seridzni
R6: to je pravda (v8ichni ostatni souhlasi)

R8: Kdysi se tam délaly soutéZe, jako tfeba o nejhez&i velikono&ni vajicko, nebo tak néco.
MozZna by se to mohlo obnovit. R3, R10, R11 souhlasi)

R3: mné se zd4 taky, Ze je to takové moc neosobni.

R9: Ale obfas tam n&co takového je. Tieba o tom Urbanovi, jak stavil tu lod’... Byl mode-
14 a vyhral n&jakou soutéz.

R10: Jo, ob&as n&jaké zajimavost o lidech z firmy by nebyla 3patna.
R1: o tom jsme kdysi uZ mluvili. Ale ono se to posild i zakaznikiim a nékteré to nezajima.
RS: zakaznici by se zasmali taky ...

R1: ne, my jsme délali n&jaky vybér a zakaznici nam poskytli zp&tnou reakci a ptali se nés,
co a pro¢ jim to posilame, Ze je to viibec nezajimd. K ¢emu jim je, Ze pofadame né&jakou
zahradni slavnost nebo ples, kdyZ je tam nepozveme...

RS: tak potom udglejme 2 verze, jednu pro zdkazniky a druhou pro zaméstnance

R1: no, to by bylo asi komplikované. Je pravda, Ze lidi by tam cht&li asi spie vice n&jaké
zabavy, ale to uz by nebylo pro ty zdkazniky

R3: ale ostatni firmy vydavaji taky &asopisy a riizné prvky zabavy tam maji

R1: no, moZna Ze maji, ale asi je neposilaji zakaznikiim



R2: tak si musime ujasnit, co vlastn& chceme. Jestli ¢asopis pro zaméstnance, nebo pro
zakazniky. Je hrozné t€zké vyhovét viem. To, co by vyhovélo zdkaznikiim, zase nebude
vyhovovat tolika lidem ve firmé.

R4: no, ale je to Casopis pro zaméstnance, R6: a mame jich tady skoro 900, RS5: ano

R3: j4 si taky myslim, Ze zam&stnanci je hodng, takZe by to mélo byt piizpisobeno spise
jim. Téch zakaznikti v CR zase tolik neni... Pro& bychom m&li vie pfizpiisobovat n&kolika
lidem?

R1: dost se posilaji. Ony se posilaji i na bariské Gfady a riznym ufednikim ...

R5: ja si viibec nedovedu pfedstavit, Ze by si prohliZeli moje svatebni fotky tfeba nékde v
Ostrave ... (smich)

R1: no, ti, co je tam mé&li, ty si prohtiZeli ...

R3: ale ono zaleZi na kazdém, nékomu to tfeba nevadi:

R1: jasng, néktefi to tieba prosli a &etli, jen co je zajimalo a zbytek jen pfeb&hli. Ale zase
nektefi rypalové méli pfipominky

R2: ale ti budou vzdycky, R4:jasn&, R6: no

R2: ale otazka byla na zaméstnance

T: ano, toto je vyzkum minéni zamé&stnanci, jak oni by cht&li sviij &asopis vidét.

R3: no, ja si myslim, Ze podle par rypall by se nemél #idit cely ¢asopis. Kazdy si pfece mi-
Ze pfedist jen to, co ho zajimé a co ne, prosté pfeskodi. Ani koupeny ¢asopis ptece nebude-
tedistod AaZzdo Z...

R2, R3,R4.R6, R5 a R7: no, to je pravda ... zdkaznici miZou pFeskogit, co nechtéji &ist...

R2: ja si myslim, Ze to je dobra forma informaci pro ty zaméstnance. ProtoZe napf. zamést-
nanci na patnéctce nevi, co se déje v Raztoce a naopak. ProtoZe se tam nedostanou.

R3: jasng&, protoZe jinak se nedostanou do viech provozi
R6: no, néktefi jen z toho Casopisu vi, jak to jinde chodi a jaké tam maji problémy

T: JeSté jsem se chtéla zeptat, jestli mdte nimét, ndpad, na néjakou zajimavou rubri-
ku, kterd by v ¢asopise mohla pravidelné vychazet?

R2: Ja jsem v n&jakém Casopise vidé€la ¢lének o zamé&stnanci, ktery mél n&jaky zajimavy
konicek, tak tam o ném psali. Takové kratké info, Ze krasné kresli a m&l n&jakou vystavu,
nebo Ze je tfeba n€kdo napt. velky véelat, nebo n&co takového, tieba je nékdo dobry muzi-
kant a d€la koncerty... Neni to uZ takové pfimo firemni, spide osobn&j$i. Ale nemusi to byt
¢lanek na 2 stranky, ale jenom néco mdlo kratkého...

R6: né&jaka takova pravidelna rubrika ... to by mohlo byt zajimavé

R3: no, ano, ja uz jsem to taky nékde vidéla



T: Ja jsem tady pro vis méla takovou otizku pfipravenou, jestli byste si radi pFeetli
néco zajimavého o lidech, které znite z price, o jejich konitcich, nebo nééem vyji-
meéném. Napada mé jako piiklad kluk, ktery u nds pracuje a zpiva v n&kolika kapelach,
vystupuje s dechovkami a byv4 i na Slagru. Ale moc lidi to asi viibec nevi ...

R3, R4, RS, R6, R2: no, to by nebylo Spatné
R8, R9 a R10: asi by to bylo lepsi, neZ &ist jenom o strojich (smich)

T: A byli byste pripadné ochotni vy sami poskytnout o sobé né&jaké informace, kdyby
za Vimi redaktorka pii§la? Chtéli byste, aby se o Vas psalo?

R1: No, to zaleZi na kazdém, jestli by cht&l, aby se o0 ném néco zvefejnilo ...
R10: ja bych o sobé nic nefekla, co je komu po tom? (smich)

R8: kaZdy to nema rad. J4 na to moc nejsem

R11: ve firme se stejné vi viechno...

R8: Pokud jde o néjakou sout&Z, vaji¢ko bych nazdobila a poslala, ale vykladat néco o so-
bé, to ne.

R9: to j4 taky ne, do toho bych nesel

T: J4 jsem myslela spi§ konifky, ne nic osobniho. Spi¥ jen kritce néjakou zajimavost
o tom, co ¢lovéka zajima.

R8, R10 a R11: tak to uZ by se dalo
R9: pokud to nebude osobni, tak jo
R8: mozna spis n&jaké kvizy, sout€Ze, sudoku a tak... (souhlasi R10, R9 a R3)

T: Pravé proto se ptim. I kdyZ jen vzorku, jestli by takovy projekt mél nadéji na
uspéch. Jestli by se nasli lidé, ktefi by byli ochotni né€co o sobé Fici

R4: ja jsem, nadtésti, uplné nevyrazna, R6: ja nevynikdm v ni¢em
R2: j4 bych to asi nechtéla R6: ano ji ne

R5: ja bych nic nefekla

R1: nechtéla byste, aby se 0 Vas napfi¢ firmou néco védélo?

R5: ne, lidi okolo mne to vi, ale nemusi to védét vichni...

R3: pokud by to nebyly osobni informace, jen néco kritkého o n&jakém konigku, tak by to
snad §lo ...

Ré: asi jen malo lidi by o zvefejnéni mélo zdjem, R7: asi jo
R5: mozna ten véelaf by to zveiejnil, aby prodal med

R1: no, to by mohla byt i reklama pro né&jaky prodej



R3: Ze by namét na novou rubriku? Mohly by v €asopise vychazet i soukromé inzeraty za-
méstnanci?

T: Byl jste vice spokojeni s predchozim nebo nynéjsim formatem &asopisu?
R10: Ted je hezéi, ne? R11:je
R2: ten novy je lepdi, R4: no, je to skladn&jsi, R2: a vleze mi to do kabelky, R3: toje

vvvvvv

pravda, R5: ajeto barevnéj¥i; Rl:tojo R8:a je to praktit&jsi

T: Co jeho graficki stranka a nové flenéni? Myslite, Ze je ted® €asopis piehledn&j¥i?

R2: No, uz i diky tomu mensimu formétu, Ze tam neni celd velka stranka, je to mnohem
piehledngj$i R8: ano, R10 souhlasim a je lep$i na omak... (smich,vSichni souhlasi)

R3: taky to, jak jsou jednotlivé rubriky a stranky barevné odlieny, je lep3{ pro orientaci
R1: aje tam obsah hned na zag¢atku, tak se tam dobie hleda. ..
R6: vizualng toho vypada vic

R2: i obsahové to proslo velkym vyvojem a myslim si, Ze bylo udélano v tomto sméru vel-
ky kus prace.

R1, R3, R4, R5, R6, R7: souhlasime, to je pravda
R11: a je prakti¢téjsi, da se vzit v&ude, i do kapsy...
T: K &asopisu je je$té néco, co byste chtéli dodat? Cokoliv...

R2: Ja jesté pofad uvaZuju o néjake té nové pravidelné rubrice. Mistfi tam pravideln& dopi-
sujou, protoze jsou osloveni.

R3: Ano, takové ty Stiipky z dilen

R6 aR9: To je ale fajn, kolikrat se tam Elovek dozvi véci, které by normaln¢ nezjistil.
R7: MoZné né&jaké rady, nebo néco

T: V jakém sméru rady? Néco jako poradna?

R7: Ano, takova poradna

T: A v jakém oboru byste chtéli radit? Po pracovni strance?

R6, R7, R4: ano, po pracovni strance

T: Ze by se ziidila n&kde napk. schrinka pa dotazy a pFipadné problémy a ty by vim
pak byly zodpovézeny nebo vysvétleny?

R1: Néco podobného, co uz mame, Ze by odpovidali v éasopisu?
R7: Ne, to ne, ji myslim néco nezavazného, ted’ mé zrovna Zadny piiklad nenapada

R4: Ze by si to predetli vichni. Kolikrét si ¥esi lidi na objektech riizné v&ci jenom mezi
sebou.

R7: co se tfeba lidem 1ibi, nebo nelibi



R4: ano, Ze by tieba odpoveédi vyvésily na nasténku, nebo nékde jinde

R1: jenomZe ty dotazy by musel nékdo klést a nékdo by na né musel odpovidat. To by se
muselo uréit, kdo. To je takova dvouseéna zbraii, kdo by byl za to zodpovédny a kdo by byl
schopny odpovidat?

R5: vlastné takové interwium
R4: ano, to by bylo dobré

R3: Ale ono by to vlastn€ nemuselo byt $patné. ProtoZe ob&as koluji po firmé rizné famy a
dezinformace, které by bylo asi lep$i vzdy véas vysvétlit. Jenom nevim, jestli zrovna for-
mou &asopisu. ProtoZe ne kazdé dotazy a problémy jsou takového rdzu, aby musely byt
feSeny i navenek firmy. MoZna formou odpovédi na nasténkach v objektech, kterych se

dotazy tykaji?

R2: ano, je pravda, Ze viechno by v Casopise byt nemuselo R1: souhlas

II. T: To nemusi byt $patny namét. MoZna, Ze nasténky nebo podobni forma, by to
mohla vyrefit. Ono je to vlastné uz FeSeno dotazovacimi schrinkami s odpovéd’'mi na
briefinzich. Ale téch se u nds moc nevyuZivi. Vy jste je nékdy pou#ili? Mite pocit, Ze
slouzi spravné svému acelu?

R4: spi¥ miii, neZ vic.

R5: to jsou takové ty odpovédi, aby se vlk naZral a koza zistala celd.
R7: No, jako Ze rychle néco fict a honem pry&. Nic to nefesi

Rl:to je pravda R2, R3 a R6 souhlasi také

T: Ctete interni informace na nisténkach? (R4, RS, R7 souhlasi)

R10: No, my se pofdd divame. R11 a R9 pfikyvuji. Tieba na ty nové, co pfichazeji...
(smich)

R10: Vzdycky pozname podle hloucku u nisténky, Ze je néco nového (smich) R11: ano

R8: Mné se zda, Ze ty technické informace, co mame u nds na té€ch nasténkach, se vibec
neobméiuji, takZe to nedtu.

R9: Ano, ty grafy a tak. To je tam pofad stejné.

R3: Mné se taky zd4, Ze u nés je jedna permanentni nésténka, kterd je stejnd uz n&kolik let,
takZe se u ni ani nezastavuju. (R8, R9 souhlasi)

T: Jsou tato sd€leni srozumitelnd, jasna a piehlednd? Dostavaji se tam véas? Najdete
tam vie, co potiebujete védét?

R4: Ja myslim, Ze ano, Ze je to v pofadku RS, R6 a R7 souhlasng pFikyvuji

R3: To se tyka asi hlavné dilen, my spi§ sledujeme sdéleni na intranetu.



R1 a R8: no, my se na nasténky tolik nedivame. VSechno mame v mejlech a tam se dozvi-
me vSechno, pfehledn€ a veas. VEtSinou pfijde e-mail pro celou firmu, Ze je na intranetu
vyvéiena n&jakd informace. Funguje to dobfe (R2 a R3 souhlasi).

R4: Podle mé je to pro nés v pohodé.

RS5: U nés, jakmile néco e-mailem pfijde, tak to mistr vytiskne a je$t& hned roznese.
R4, R6 a R7 souhlasi

R3: Vam to mistr roznasi?

R35: ano, on to d4 sefizovaclim, takZe to neni jen na nasténce

R4: ano, oni ndm to pak feknou a na nasténce to byva taky. Ale tam je problém v&t3inou
v tom, Z¢ to odsud zmizi. Ale jinak tam pfehledné byva vypsané viechno, co je tfeba.

RS: to je fakt; ob¢as sdéleni asi nékdo ,,potfebuje®, tak si ho z nasténky vezme — tfeba nové
vyhlasené konkurzy

R10 a R11: My mame nésténky pfehledné a mame tam vSechno, co potfebujeme. Pravidel-
né& ndm tam viechno obméiiuji, takZe vime, co potfebujeme, vias.

R11: No, ale minule jsme taky nevédéli o té pfestavbé.

R10: Abha, no, to je pravda. To spi§ Zenské neoficialng pfinesly, Ze budeme muset chodit
venkem a budou ndm pfestavovat Satny.

R11: No, mistfi ndm nic nefekli.
T: TakZe se néco dozvidite spiSe neoficidlné zvenku?
R10 aR11: No, ob&as jo. Jak co... Pak ndm to feknou aZ se zpoZdénim

R8 a R9: To my mame taky. N&které véci jsou taky spiSe ve stylu ,jedna pani povidala®
(smich) a aZ se na to zeptame, tak se néco dozvime ... (R2 a R3 piikyvuji)

T: Je néjaky druh oznameni z vedeni, které se dozvidite spiSe boénimi cestami nez
oficidlnimi oznimenimi?

R10: Obcas néco jo

R11: Jasi ted’ konkrétn€ na nic nevzpomindm, ale n€kdy je to spide takova ta Septanda.
R10: No, ob¢as si k tomu n€kdo néco pfimysli a jsou z toho takové ty drby. A to je blbé.
T: A jak to méte u vas? (otazka na R9)

R9: My mivame schize jednou za mésic. VétSinou je k tomu né&jaké koleni a n&jaké in-
formace ndm feknou. Ale také ne viechno. Ob¢as se chlapi, co jezdi do terénu, dozvi néco
z venku. Ted” tieba mélo byt $koleni, nikdo ndm o tom nefekl. Bylo to takové nezorganizo-
vané, protoze poéitate nemame...

T: MoZna tieba, kdyZ je né€jak4 Kkrize a je miii prace, tak by byle dobré Fict to naplno
a vysvétlit situaci?



R10: ano, fict, jak to je, Ze je mifi prace, ale Ze se to fedi. Aby lidi neméli strach, Ze ptijdou
o0 praci

R8: no, protoZe pak si lidi kolikrat mysli, Ze je situace horsi, nez doopravdy je.
R11: No, to je blbé. (R2 — R10 pFikyvuji)
R3: No, pak je véude takova divna atmosféra.

R9: lidi jsou nervézni (R10, R4, R5, R6 a R7 piikyvuje). I ty zmény ve vyrob&. Néco se
musi piehodit, ale nikdo nepfijde a nevysvétli, Ze zdkaznik poZaduje to a to, protoZe ... To
nikdo nefekne a pak se nadava na fedniky, Ze vymysli blbosti ... To i u nas chlapi, to tfe-
ba nechdpou a nadévaji. (smich) R6, R8, R10 a R11 pfikyvuji

R8: Je to informovani takové $patné zorganizované. Nékteré véci se ¢lovék ani oficialné
nedozvi. Napf. o té&ch dovolenych — kde jsou n&jaka pravidla.

T: Na briefingy uZ jsem se &istetné ptala. Uastnite se jich pravideln&?
R10 aR11: ano, chodime

R1 —R3, R8, R9: vé&tsinou ano

RS: my musime

R1: vy to mate povinné?

R7: ano, mame to v ramci pracovni doby, tak je to povinné

R4: ale ndm nikdo nefekl, Ze je to povinné. Ale stejn& tam chodime

R6: ale jo, fikali to

R1: tak to asi mate proto, Ze byste jinde ty informace neziskali. (ostatni souhlasf)
T: Podle piedchozich reakef pfedpoklidim, %e schrinku na dotazy nevyuZivite?
RS5: no, ted’ uz ne

R4: sta¢ilo ndm (ostatni souhlasi)

T: A nékdy v minulosti jste ji vyuZili? Pokud ano, byly vim dotazy zodpovi&zeny
uspokojivé?

R35: neuspokojive
R4: ano, velmi neuspokojivé (ostatni souhlasi)

R8: Ja si myslim, Ze mySlenka briefingd je dobra, ale moc to nefunguje s t€éma schrankama.
Jsou tam takové odpovédi, aby méli klid, ale nic z toho nefekli.

R9, R10 a R11 souhlasi

R2: Vesmés pokud né&jaké odpovédi na tyto otazky byly, tak to byly takové obecné neod-
povédi. Jen aby se néco feklo, ale v podstaté nic jsme se nedozveédéli.

R1: to je jenom tak, aby si lidi netekli, Ze otdzka zodpovézena nebyla, ale nic to nefekne.



R2: Elovek z té odpoveédi vibec neni moudry a vlastné se Zddné informace nedo&ks
R1: v podstaté ten dotaz, ktery tam je, zistane pofad s otaznikem.

RS5: nic z toho neni jasné Ré i R3 souhlasi

R10: Oni to vZdycky uplné pietoci a zase se ze vieho vykrouti

R4: ani na konkrétni otazku odpovéd’ konkrétni nebude

R5: j& jsem ani otazku nepsala a pfimo jsem se ptihlasila, ale odpov&d’ jsem Zadnou nedo-
stala.

R7: J4 mém taky ten dojem, Ze nemd vitbec smysl se na nic ptat (viichni ostatni souhlasf)

R4: jedna odpovéd na otdzku byla, ,,7e na dotaz nelze odpovédét”, tak uz jsme se d4l ne-
ptali.

T: Briefingy byvaji zvli$t’ pro rizna stiediska, zvlast’ pro THP a zvl4st pro délniky.
Myslite, Ze je situace stejns viude?

R1—-R7: ano
R2: V3echny odpovédi byvaji vyvésené i na viech nasténkach a ani tam se nic nedozvite.
R3: Ano, ty schranky jsou tpln€ k ni¢emu (vieobecny souhlas)

R9: J4 jsem slySel, Ze tfeba na 233 nebo na jinych vétSich stfediscich, kde uz je vic Zen-
skych, tak uZ ty briefingy jsou takové akén&j$i. Ze se tam tak neboji zeptat.

R3: A mysli8, Ze dostanou pofadnou odpovéd’?

R9: To nevim

R8: U nés se difv taky ptali, ale uZ to vzdali, protoZe to nemé cenu.
R5: Taky se tam obdas dozvidame véci, které nds ani nezajimaji, protoZe se nis vilbec
netykaji.

T: Které napriklad?

R4: No, tfeba problémy na jinych stfediscich

R5: nebo jejich reklamace

R6: my mame svoje problémy, které bysme potfebovali FeSit

R7: ano, to je pravda

R3: a to, co byste potfebovali fesit, se tam nefesi?

R4, R5, R7: ne

T: A jak to mate u vas? (otazka na R6)

R6: u nés se dotazy do schranky asi nedavaji. Nebo o tom nevim. Spife mame problémy se
stravou a to piSeme do seSitu pro stravovaci komisi. Pokud maji hoi problém, tak se ptaji
mistra, ale jinak u nds mozZnost dotazi nikdo nevyuziva.



R1l: A mne by ted’ zajimalo, protoZe to je Giplné€ véc iplné nova. Réno to chodilo e-mailem.
Donesla se k vam informace o dotazniku: Zakrouzkujte fediteli? Je to dobrovolna akee.

R6: Ja jsem to vidél v jidelng.

R4, R5 a R7: no, my jsme vidély v jidelné sekretatku, ale nev&d&ly jsme, pro¢ tam je a co
tam déla.

R2: TakZe nevite, Ze v jideln& byly dotazniky?

R4, R5 a R7: My jsme vidéli, Ze tam né&jaka svétlovlasa sleéna sed&la, ale ona si nas ne-
vSimala a my nevime, co chtéla

R6: U nas byla AV a ta si nds viechny obe$la a dotazniky nam dala. Vysvétlila nam, co
méme dé€lat a dala nam za vyplnéni &okoladky.

T: TakZze u Vas viechno fungovalo?

R6: ano, my to uZ mame hotové

R4, R5 aR7: A my Cokoladu nedostaneme? Dokdy to musi byt odevzdané?
T: Mate na to jedté 2 dny. Jesté to miizete stihnout

R2: To je viechno o komunikaci

R1: ano, jedna osoba to vyiidi v pofadku, drubi ne

T: To je zajimavy piiklad toho, jestli informace §ifené elektronicky se dostanou véas
aZ k déInikim, Asi ne iplné vidy

R6: To bylo asi stradné rychle. Mistfi asi musi nejdiive dofesit n&jaké svoje dalezitéjsi
véci a pak to vytisknou a vyvési.

R4: No, ono to tam zitra urité uz bude (ostatni souhlasi)

R2: Kdo vi, jak to bylo na jinych objektech

R1: asi zaleZi na tom, kdo to vyfizoval

T: Miyslite si tedy stile, Ze tok informaei smérem od vedeni k délnikiim je fungujici a
dostateiny? Ze dostavite viechny informace, které k préci potiebujete a véas?

R5: No, pokud ndm néco nefeknou, tak o tom nevime, (R4, R7: ano)
R1: Vy nemate na stfedisku Zadné porady s mistrem?

R4, RS, R7: ne, jenom briefingy

T: Opravdu nemite s mistrem ani Zidné kritké, operativni porady?

R4, R5 a R6: ne, jenom kdyZ je tfeba néco akutntho a aktudlniho, tak mistr pfijde za tim,
koho se to tyka, ale jinak ne.

R5: Ted tfeba by nés zajimalo, kdy to tady u nés opravi (pfestavba budovy jednoho objek-
tu) a nevime nic.



R4 a R7: no, to je pravda, to by nas zajimalo, jak dlouho tady budeme chodit ptes stavenis-
t&.

T: TakZe vy nevite, co se u vis déje?

R7: Ne, My si to domyslime.

R4: Ale oficialné nevime nic.

R2: taky jsem si f{kala, co se to tam stavi?

RS5: tady ndm zav¥fou Satnu, odst€huji nas a nikdo nevi pro&, ani na jak dlouho.
R7: Nékdo tika, Ze tady bude vydejna, ale nikdo nevi pofadné.

R3: a kazdy je zvédavy...

R2: no, to je pravda, kazdy se jen dohaduje

R1: Ale to je pravda, to se Elov&k ani nedozvi. Ja tieba ted’ taky, jak bylo v &asopise to za-
trubnéni, tak jsem si aZ tam pfecetla, co a pro¢ se vlastn& d&la.

R3: no, ¢lovek se pak v ¢asopise podiva, co to bylo.
R2: Ale aZ zpétné€. Pro€ to nevime difve?
R1: MoZna by nebylo Spatné, kdyby v asopise byly uZ planované akce.

R3: To je pravda, takova rubrika, kde by se napsalo, co se chystd. Aby lidi v&déli pfedem,
pro¢ a co miZou &ekat a jak dlouho to bude trvat.

R5: Nebo jak a v ¢em je to omezi.
R4, R6, RS a R7: no, alespoii by se na to mohli lidi p¥ipravit.
R6: TakZe radéji psat dopfedu o riznych planech, neZ aZ po akci informovat, co to bylo?

(vSichni ostatni souhlasi.)

III. T: Mate povédomi o riaznych dobrocinnych, ekologickych a sponzoringovych
aktivitich, které firma podporuje?

R4 a RS: ano, byva to v Casopisech i na nasténkach (ostatni souhlasi)

T: Jaky na tyto innosti mate nazor? Myslite si, Ze je dobre, aby se firma nestarala
jen o zisky, ale aby podporovala i néco takového? Nebo se Vam zd4, Ze by se tyto fi-
nance daly investovat lépe jinde?

R10: Mn¢ to tieba vadi. Mohly by se ty penize dat rad&ji zamé&stnanciim (smich)
R8 a R3: J4jsem rada, Ze se penize davaji na charitu

R10: Tak ale vicho s mirou...

R8: Otazka je, kolik toho ddvame, to ja neposoudim



R9: No, mé& nevadi charita, ale tfeba takové ty potisténé autobusy a tak. J4 nevim, k &emu
to je. Je to asi hodné drahé a podle mé je to zbyteéné.

R8: To je fakt, pro¢ bysme si méli dé€lat reklamu sami sob&. R8, R10 a R11 souhlasi
R9: a to neni jenom toto, je hodné& i takovych podobnych véci (R8: tak — souhlas)

R8: Ale nevadi mi, kdyZ se hradi néco détem, i t8m malym sportovcim a tak. To jsou
podle mne dobfe investované penize. (R10 aR11 souhlasi: ano, pro d&ti je to v pofadku)

R2: A penize na charitu jsou vlastné i ze zdkona. Pokud davas penize na charitu, tak si to
muZes odedist z dani. A pofad je lepsi, kdyz vidis, Ze se to dava na konkrétni véc a vidis
kam, neZ kdyz to skonéi v erné dife statniho rozpo&tu.

R7: ano, mizes§ to odedist z dani

R4, R5: to ano, to je uréité lepsi

R1: Ja jsem ve firm¢ uz del&i dobu a vidim, Ze na charitu se zagalo déavat daleko vic penéz
aZ pot¢, co se Daliborovi stal ten traz (prokurista firmy DK je po nehodg na vozi¢ku). Dfi-
ve se taky dévalo, to ano, ale ted’ se diva v daleko v&t3f mife.

R6: no, to je pravda

R2: a ma$ porovnani, n€jaké hodnoty? MoZna jen ted’ se o tom vic dodtes, ale &astka je
podobna jako dfiv.

R1: ¢astku nevim, ale diive se sponzoroval ob&as né&jaky domov
R6: nebo détské tabory

R1: ale ted’ je ten rozsah daleko vétsi

R2: a vic se o tom vi

R1 i R6: ano, to ur€ité, dnes se o tom viude dodtes, ale ten rozsah je dnes daleko vyssi, neZ
byl diive

T: MoZn4 je to i tim, Ze CSR - to je spoledenska odpovédnost firem, se u nds velmi
rozsifila aZ po roce 2000. Dnes je to trend a zapojuje se do ni stile vice firem. D¥ive
tady az tak bézna nebyla.

R1: ale ono je to dobfe, urdit® je to uZitedné

R2: ja si jesté myslim, Ze by bylo jesté dobré dat u nés vice pracovnich piileZitosti postiZe-
nym lidem. VZdyt' je mnoho ZTP i lidi rlizn& handicapovanych, ktefi maji ur&ité omezeni,
ale mohli a chtéli by vykonavat n&jakou préci alesporti na ¢asteény ivazek. A jen velmi t&¥-
ce shangji n&jakou praci. Vim, Ze u nds néktel{ jsou zamé&stnani, ale vim jen o dvou. Uréité
by jich ale rddo naslo zaméstnani daleko vic.

T: Takze bychom mohli navrhnout, abychom se pokusili zaméstnavat vice invalid-
nich pracujicich?

R2, R3, R5, R6 a R7 souhlasi



R1: Zamé&stnat je jedna v&c, ale druhd vé&c je charakter nadi vyroby.

R2: Ale urtit€ by se nasly i u nds &innosti, které by mohli tito lidé vykonavat
R3: Ja si taky myslim, tfeba né¢kde v kancelafich, nebo n&kde u kontroly apod.
R5: no jo, ale oni moZnd ani nemiZou délat na cely uvazek

R7: n€ktefi moZn4 jen n€kolik hodin v tydnu, aby jim vy3el dichod

Ré: a to by se pak muselo n&jak fesit

R3: Ale ono by to moZn4 §lo, kdyby se na jedno misto vzali tieba 2 nebo 3 1idé na Sasteény
uvazek, tak by se stf{dali. Nebo by v kancelafi mé&li kazdy sviij projekt, nebo &innost, na
kterou by nemusel byt cely tvazek

R1: No, asi by to §lo n&jak fefit

R4: urtit€ by bylo dobré dat jim pfileZitosti. R2, R3 RS, R6, R7, R8 a R9, R10 a R11
(souhlasi)

W W

T: V této debat€ jste mi uZ ¢dstecné odpovédéli na dalif otdzku, jestli mate jesté néja-
ké daKi ndméty v okoli Vsetina, kde by mohla firma pomoci, koho podpofit a jakym
zpisobem? Mite jeSté né&jaké jiné ndpady?

R1: No, ja tfeba miZu Fict, Ze si velice dobfe vybavuju, jaka byla Gsp&¥na akce, kdyZ jsme
podporovali zdravotni pomiicky pro Petra Capaka. Jak je to mnohem lepsi, kdyZ se jedné o
konkrétni osobu a vime pfesné, kdo a co si za podporu koupi. To si budeme pamatovat asi
porad.

R3: Ano, me€ se taky zda dobré, kdyZ jde o konkrétni osobu a vim, kde penize skonéi a jak
a ¢im mu pomiiZu,

R1: Ano, to je ono. Urité je dobré, kdyZ jde o lidi, které &lovék zn4, nebo je potkava, ne-
bo si o nich pfecte. Bylo by dobré se vice zaméfit na konkrétni akce pro konkrétni osoby.

T: J4 jsem tento ndpad taky méla, a proto mam p¥ipraveny dal¥i dotaz: Kdyby se
dé¢lala sbirka na potfebné pomiicky pro napf. nékterého z naich soudasnych nebo
minulych postiZzenych zaméstnanci, jestli byste vy, jako pracovnici, byli ochotni p¥i-
spét a akci podpofit? Anebo jestli by to byl namé&t pro firemni podporu. Abychom
presné vidéli, na koho a na co tyto penize jdou?

R1: Myslim si, Ze toto je individudlni, Ze to z8leZ{ na kazdém. Né&kdo by dal, n&kdo asi
nic.
T: Ja vim, Ze je individudlni, ale proto se ptim alespoii tohoto vzorku. Abychom méli

predstavu, jestli by se chtéli zi¢astnit i zaméstnanci. P¥ipadng jestli by pro n& bylo
piijatelnéjsi, Ze firma vénuje penize n€komu, koho znaji.

RI: Ja za sebe miZzu fict, Ze urlit€ ano, Ze akce urend pro konkrétni osobu je pro mne
urtit¢ mnohem piijateln&jsi, nez bliZze neurgity Sek pro n&jakou neznimou organizaci.



R3, R8, RY, R10 a R11 souhlasi, Ze by do sbirky pro konkrétni osobu (napt. postiZeného
zamestnance) penize ur€ité dali.

R2: Ja si myslim, Ze to se dé&je, Ze vZdycky se k4, na co a komu se Sek v&nuje

T: Neni to tak vZdycky. Nékdy se Sek pfeda méstu a necha se pak na jejich posouze-
ni, komu a kolik z vénované &dstky pridéli.

R2: Urcité je to lep8i na konkrétni 1idi a akce (vSichni ostatni souhlasi)

RI1: Mné se tfeba konkrétné 1ibi ta akce prodejnich vystav pro domov Jitka. Tam &lovék
vidi, kdyZ si néco koupi, jak jsou ti lidé $t'astni, a vim, Ze jim pomiizu a ud&ldm radost. Oni
do toho vloZili tu snahu a ted’ si to nékdo koupi...

R3: Oni jsou stradn¢ nadSeni a to &lov&ka tiplné hieje.

R5: My taky méme od nich darky. Davame si je na Vanoce
R4: ano, j4 mam taky

R2,R7 aReé: jo, taky si vZdycky néco kupujeme

R1: €lovek si to koupi ne proto, Ze to potfebuje, ale protoZe p¥ispdje na dobrou véci. Navic
oni délaji fakt p&kné véci. (ostatni souhlasi)

R3: A to usili a tu radost, kterou oni do toho vloZi, je vZdycky tplné rozzat. Oni jsou
nadSeni, Ze si sami vydélaji n&jaké penize.

R5: A navic to, Ze oni si to tam sami ptijdou prodavat, to je taky dobré.

R4: ano, to je moc milé

T: Ta pani, ktera tam na n& dohliZi, vZdycky fika, Ze oni se na to cely rok t&¥i, kdy# ty véci
vyrabgji, jak je budou u nas prodavat. Oni maji pocit, Ze jsou uZiteéni a to je pro n& mon4
lepsi, neZ ty penize.

R11: Jinak by moZné nebylo Spatné sponzorovat napf. n&jaké détské tibory pro déti za-
méstnancii

R3: anebo byla dobrd my3lenka té firemni $kolky, na kterou byl kdysi dotaznik
R11: to jo, to by lidi ur¢it€ vyuzivali

R10: no, o prazdninach je to problematické, kam s détma, kdyz se skolky zaviou. Tady by
byly zaviené v nasi dovolenou. (ostatni souhlasf)

R8: 3koda, Ze z toho nic nebylo.
R9: Asi by nebyla vhodna v arealu fabriky, to by asi nebylo pro décka moc dobré . ..

R8: To ne, ale tfeba n€kde v Luhu, pfi cest® do préace by to bylo dobré (R3, R11 a R10
souhlasf)

T: Chodite na firemni plesy? Pokud ne, proé?

R2: Obcas ano a 1ibi se mi tam, kapela je super



R1:uZne, R8:;}auZjsem taky nebyla alespoii 3 roky R3: napodobng

R10 aR11: my nechodime, Ze? ProtoZe je to tam takové moc nébl. R4 a RS my taky ne
R3: No, nam to taky pfipadlo hodné takové VIP, proto jsme tam piestali chodit.

R9: Navic mi to vstupné pfipada moc drahé. Je to pro zamé&stnance, ale stoji to moc penéz.
R11 a R10: No, zaméstnanci by to méli mit tak za n&jakou leps{ cenu, kdyz je to i pro ng.
R9: No, jesté tak tfeba za 150,0

Utastnice se kazdoro&ni Garden party? Chodite tam radi?

R10: ja nechodim

R5, R4, R7 se sméji ... ano chodime tam a je to super R8 a R11 souhlasi

R1—-R3, R6 a R9: vét§inou ano

R8: Ja tam mém stra¥né& rada ty soutéZe. Ze &lovék jen nesedi na zadku.

R11 a R3: no, to je fajn.

R5: Ale mélo by to byt vice zastieSené. ProtoZe tam chodi hodng lidi a neni si pak uZ kde
sednout a uZ vibec ne pod stfechou.

R1,R2,R3 aR4: To je pravda. A vé&tSinou prii... A to je skoro kazdy rok. (ostatni souhla-
sf)

R6: Téch lidi mame opravdu &im dat tim vice a jeden velky stan na to nemiiZu stagit
RS: Tak pro¢ neobjednaji jeste alespoti jeden? VZdyt to nemiiZe byt tak drahé.
R2: No, ten velky stan je asi drahy

R3: Ale celd ta akce asi stoji firmu hodn& pen&z a pak jim to zkazi podasi. To uZ by se asi
vyplatilo jest¢ jeden stan zaplatit.

R5: Mozna by bylo dobré, kdyby kazdé stfedisko mé&lo rezervované n&jaké 2 — 3 stoly.
ProtoZe kdyZ nemdte volno a dojedete tam aZ z prace, tak si nemate kde sednout.

R1, R2, R3 a R6 souhlasi. My to taky tak vZdycky mivime. Dostaneme se tam aZ pozdgji a
nikde neni misto.

R6: ale zase kdyby se drZely stoly pro stfediska a pak lidi neptisli, tak by zase tteba ostatni
neméli kde sedét.

R5: tak by se tfeba mohly drZet jen do uréité doby a pak uZ by se daly k dispozici.
R1 —R7: se shodli, Ze zastieSen{ je opravdu slabé a Ze by se mél jet& stan pidat.

R4, R5aR7: Ale pfedloni to jidlo bylo slabé. Lepsi byl ten chleba a Fizky, jak to bylo diiv,
to fika kazdy. Ty Silené fronty tam byly hrozné. Oni viibec nestihali

R1 aR3: Ale vloni uZ to bylo lep3i. Vzali si vic lidi a uZ se tam tak dlouho netekalo. I vy-
bér byl dobry.



R5: KaZdy si ale chvali michané nipoje. Vloni byly vyborné

R1: To ano, vloni to bylo dobré. Ale pfedloni to byla jen voda s ledem a s matou. UZ jsme
fikali Markété, Ze si radéji za napoj pfiplatime, ale at’ je kvalitni

T: ano, vloni nasli novou firmu a ta byla v pofadku.
R6: Predloni bylo poprvé 1 grilovani, Ze?

R2: Ja si stejn¢ myslim, Ze je u nas pofad takovy trend zniéit viechno, co funguje. A nejen
u Garden party. Prost€ ale, kdyZ je néco dobrého, prog to za kaZdou cenu ménit jen proto,
aby byla zména?

R6: To je fakt. A kdyZ cht&jf n&co zkusit a pak to nefunguje, tak se maji vratit k tomu,
s ¢im byli lidé spokojeni. (ostatni souhlasi)

R3, R4 a R5: Nemusi byt zména za kaZzdou cenu
R2: A to je ted’ u nis obecné a nemusi to byt jen u garden party.

R10: Mneé se tfeba stra3né libila ta akce, jak délali odborafi. Bylo to i pro d&cka, byla tam
sranda a bylo to super.

R8 a R9: 0 tom my nevime, co mé&li a kdy?

R10: vloni to bylo poprvé

R9: Bylo to v &asopise? My to viibec nevime

R10: Ne, nebylo, ale bylo to super. Mné se libilo vic, neZ Garden party.

T: V souvislosti s Garden party se je§té zeptam, jak vnimite formu odmériovani za
nulovou absenci? Jste spokojeni s tim systémem losovini, jak ted’ funguje, nebo byste
chtéli néco zménit?

R5: Je to dobré, ale ti lidi by se koneéné mohli vyménit.

R8: My ne, tam se losuji jenom d&lnici.

R4 a R10: no, vyhrévaji pofdd jedni a ti sami. R7 souhlasi

R2: To dostavaji pofad stejni?

R5: No, ja jsem tam uZ dlouho a vz mockrat to vyhrali stejni lidé.

R2: Fakt? R6: Uz to dostal nékdo dvakrat?

R5: Ano, jestli to tfeba nemiiZou davat a7 zas za dva roky t€m, co jeden rok vyhrali.
R6: Ale je dobré, Ze uz to dostava vic lidi.

R4, R5 a R7: ano, to je lepsi. Pred tim to bylo tak, Ze vyhrélo jen 5 lidi. Ted jsou &astky
mensi, ale odmeénu dostane 15 lidi. A to je lepsi, Ze se dostane na vic.

R7: no a mohli by z losovani vyfadit ty, ktefi vyhrali vloni
R6: ale to by se t&zko Fkalo, Ze vyhrdli uZ vloni, tak ted’ nemiZou.



T: To by ani nebylo moc motivujici pro ty, ktefi uz jednou vyhrili. Kdybychom jim
Fekli, Ze sice nebyli nemocni, ale letos nemaji $anci, to by asi pro né nebylo moc dobré.

R4, R5 aR7: to je asi fakt, to by bylo divné
R2: To je jak ve sportce, to si Elovek ik, Ze asi m4 &lovek §tésti nekde jinde.

T: Takze si myslite, Ze tato forma odméhovani vds motivuje k tomu, abyste nemaro-
dili, pokud to neni nezbytn& nutné?

R1 - R7: Je to dobré, Ze to firma oceni. A pokud to neni nutné, tak &lovek radéji doma
nezlistava ani kvidli $patné vyplaté. (R10 a R11 souhlasi)

T: Jak se vam libi program, ktery pro vis PR na party pripravuje? Méli byste zdjem
jesté o néco, co tam jesté nebylo?

R35: program je dobry

R8: Jak jsem fikala, m& se strainé libi ty sportovn{ hry

R4 a R7: my jsme spokojeni

R6: a ono se to sem tam i obméfiuje.

R2: nam se to taky libi. Hlavné ty décka byly letos milé (R1 a R3 souhlasf)

RS5: Jest€ bysme mohli moZna my (zaméstnanci), n&o secvidit. To by byla taky sranda.
Tieba néco zatandit, nebo tak... (smich)

R4: My jsme uZ i napldnovali, kdo by s kym tancoval. To by byla sranda.
R11: MeoZna by nebylo Spatné, kdyby tam byla nékdy Ziva kapela.

R10: No, tieba takovy Stram, to by byla GipIné jina atmosféra

R3: Jo, Ziva hudba by byla super.

R10: To by se libilo viem

T: A jeité otdzka je na benefity. Jste spokojeni s novym systémem pouksdzek, nebo to
bylo lepsi diFive?

R4, R5, R7 a R3: ted’ je to urdit€ mnohem lepsi. Mame v&tsi vybér.

R10: j4 jsem byla ted” tolikrat v king, jako nikdy dfiv (smich). Je to super.
R1, R2 a Ré: ano, kaZdy si miiZe vybrat, co by cht&l a o co by mé&l zajem.
R8&, R9 a R11 souhlasi

T: Napada vis néco, co by se do benefitii jestd dalo pridat?

R10: Zenské v préci fkaly, e by nebylo Spatné tam pfidat je§t® tieba i poukdzky kosmeti-
ku. R3,R8aRl11 souhlasi

R3: Moz#ni i kadefnice a tak.
R8: No, je to tak, jsme takovd Zenska firma, tak by to nemuselo byt $patné



R10: Zenské by to hodn uvitaly... (viechny Zeny souhlasi a pfidévaji se i muzi)

R3: taky by nebylo $patné, kdyby ndm vyjednali n&jakou zamé&stnaneckou slevu v n&kterém
rekreatnim stfedisku. Tak jako tfeba dfiv byly firemni rekreacky, tak Ze by nam ted’ n&kde
domluvili slevu a za to by mé&li pfiliv rekreant(t z fad naSich lidi.

R8: to by bylo super (ostatni souhlasi)

T: Myslite si, Ze je b&#né, ze zaméstnavatel poskytuje pracovnikim riizné formy od-
mén?

R8: To urtité neni (ostatni souhlasi)

T: Mite pocit, Ze vis odmény motivuji k lep$im pracovnim vykoném, jste za n& za-
méstnavateli vdééni?

R10: No, asi kviili tomu do prace nechodime, ale jsme radi, Ze je mame. (vieobecny sou-
hlas)

R3: Vime, Ze rlizné soukromé firmy svym zamé&stnanciim neposkytnou viibec nic a e ani
ARBIS neni povinen do nés nic navic investovat. Proto ocefiujeme jejich snahu. (vichni
ostatni ptikyvuji: ano, to je pravda)

T: De&kuji v4S €as i ochotu i za vase odpovédi. Tady méte od Markéty drobnou pozornost
jako pod€kovani za vasi pomoc. Na shledanou
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R6 - David délnik
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R9 - Petr délnik
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PRILOHA PIII: CISELNIK OTAZEK Z TABULEK I, IT A 111

~

I. FIREMN{ CASOPIS
1. Ctete AR Impuls?
. Ctete ho cely? Nebo jen ngkteré &lanky, které Vas zajimaji?

. Ztejme vam tedy pfipadaji n€které rubriky zajimav&jsi, které?

B WP

Nemyslite si tedy viibec, Ze by tam n&které informace nemusely byt, protoZe jsou
zbyte¢né?

5. Jsou informace v ¢asopise moc technické?
6. Myslite si, Zze by ¢asopis chtél odlehéit?

7. Myslite si, Ze nékteré informace nebo n&jak4 rubrika tam chybi?
Tzn. je néco, co by Vs zajimalo a v Easopise byste to radi nasli?

8. Mate namét nebo nipad na né&jakou zajimavou rubriku, kterd by v &asopise mohla
pravidelné vychizet?

9. Zajimalo by vas pietist si néco zajimavého o lidech, které znate z prace? Nap¥. o
jejich koni€cich nebo o nééem jiném vyjimeéném?
10. Byli byste ochotni sami poskytnout n&jaké informace o sob& v pfipadg, Ze za vami
redaktorka pfisla? Chtéli byste, aby se o vas psalo?
11. Byli jste vice spokojeni se souasnym nebo pfedchozim formatem &asopisu?

12. Myslite si, Ze nyni je asopis piehlednéjsi?

II. Interni komunikace (nisténky, briefingy, intranet ...)

13. Ctete interni informace na nast&nkéch?

14. Jsou tato sd€leni srozumitelnd, jasna a p¥ehledn4?

15. Jsou zde zvefejnéna vias?

16. Najdete tam vie, co potiebujete vEdét?

17. Dozvidate obtas se néco nejdiive neoficialni cestou a od vedeni se aZ zpoZdénim?
18. Vnimate komunikaci od vedeni v dobé krize jako nedostatednou?

19. Ukastnite se pravidelns briefing?

20. Vyuzivate schranku na dotazy?

21. Méte dojem, Ze vam dotazy z ni byly zodpov&zeny uspokojivé?

22. Myslite si, Ze tok informaci od veden{ firmy k d&lnikim je dostatedny a fungujici?



23. Je situace s ovéd’nimi schrankami podobna pro THP i d&lniky?

III. PR aktivity (sponzoring, charita, eventy, benefity a jejich komunikace)

24. Mate povédomi o riiznych dobroéinnych, ekologickych a sponzoringovych aktivitach,
které firma podporuje?

25. Jaky méte na né méte nazor? Je spravné, Ze do nich firma investuje?
26. Chtéli byste, abychom zamé&stnavali vice invalidnich spoluob&ant?

27. Byli byste ochotni podpofit sbirku pro n&jakou konkrétni osobu, napf. n&kterého
z vaSich souasnych nebo byvalych postizenych spolupracovnikii?

28. Je dle vaSeho minéni lepsi spojit sponzoring nebo charitu s konkrétni osobou?
29. Chodite na firemni plesy?

30. Ugastnite se kazdoroéni Garden party? Chodite tam radi?

31. Libi se vAm program, ktery pro vas firma piipravuje?

32. Jste spokojeni se systémem odmé&tiovani nulové absence v zamé&stnani?

33. Jste spokojeni s novym systémem benefitG?

34. Myslite si, Ze je b&Zné, aby zamé&stnavatel poskytoval pracovnikiim riizné formy od-
meén?

35. Jsou pro vas odmény motivujici? Jste za n& zamé&stnavateli vd&&ni?



PRILOHA P IV: POSTOJ POPULACE K AKTIVITAM CSR

GRAF 1
Preference oblasti spoleéenské odpovédnosti (aktivity CSR oéekavané populaci od velkych firem/lidrii trhu)
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Zdroj: Ipsos, CSR Research 2012, n=1031

GRAF 2
Segmentace populace podle chovéni a osobniho postoje k tématim CSR
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(lide nejsou ...on-line, www.marketingovenoviny.cz)



PRILOHA PV: PODPORA SPORTU MA PRINEST PROFIT,
PODPORA DETi ZASE DOBRY POCIT

Tyto 4 skupiny podnikl pak maji také odli&ny zplsob vybéru podporovanych projektl a vydéavaji na sponzoring rizné
vysoké Castky.

Koralni povionost

Skloubit dobrou
véc s piinosen
pro firnw
23%
Nemusi se AT Musi se vyplatit
vyplatit ——
4 hni profit, s-ni'
dobra véci
1%
lteni moraini povinnost

1.1.1 Podpora sportu ma pfinést profit, podpora déti zase dobry pocit

»Podniky s riznym pfistupem ke sponzoringu také vybiraji riizné typy sponzorovanych aktivit:

s firmy, kieré od sponzoringu ofekdvaji profil, Castéji sponzorujf profesionaini sport a kulfuru (velké festivaly).
Naopak vyrazné méné se vénujf projektim zamérenym na défi, na osoby se zdravotnim postizenim & na
projekty ve Skolstvi a vzdélavéani

e podniky, které délaji sponzoring pro dobro véci, se zaméfujf vice na amatérsky sport, na projekly zamérené
na déli & zdravotné postiZené nebo na podporu spoleCenskych organizaci a hnutl. Naopak miniméiné pod-
porujf profasiongini sport

e podniky, které se snaZl skloubit ve sponzoringu dobrou véc s piinosem pro firmu, maji bifZe k projektim
zamefenym na déli a zdravoiné postiZené a take Castéji podporuji spoledenské organizace (spolky) a hnu-
1.
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Projekty raméfens

«VYyzkum realizovala spolecnost B-inside s.r.o. v fiin
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(sponzoring, on-line. www.marketingovenoviny.cz)
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u 2012 v rémci kontinuginfho projektu B2B monitor. Dotédzéni byl
f feditelé ze stiedné velkych a velkych B2B firem. Rfjinové viny se ziiéastnilo 226



