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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméiuje na téma interniho PR a jeho vlivu na spokojenost zaméstnanct
pracujicich ve vyrobnich firmach, zjist'uje jejich pohled na jednotlivé nastroje, aktivity a
vyznam, ktery zaméstnanci ptikladaji firemni kultufe. Teoretickd ¢ast vymezuje zakladni
pojmy interni komunikace, interntho PR a firemni kultury. V praktické ¢asti prezentuje
vysledky vyzkumu, jez probihal ve dvou vyrobnich firmach a zhodnocuje odpovédi, jez
vypoveédéli zaméstnanci danych spolec¢nosti. Cilem vyzkumu a potazmo i celé prace je zjistit,
jak zaméstnanci pusobici v tomto odvétvi vnimaji vyznam firemni kultury, jednotlivé
nastroje interntho PR a zda pocituji jejich vliv na miru jejich spokojenosti v daném

zameéstnani.

Kli¢ova slova: interni public relations, firemni kultura, interni komunikace, spokojenost

zaméstnanci, nastroje vnitrofiremni komunikace

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the topic of internal PR and the satisfaction of employees
in manufacturing companies, it finds out their view on the intern PR tools, activities and
importance that employees attach to corporate culture. The theoretical part defines the basic
concepts of internal communication, internal PR and corporate culture. The practical part
presents the results of the research that was carried out in two manufacturing companies and
evaluates the answers that was given by employees of the given companies. The aim of the
research and, consequently, the whole bachelor thesis is to find out how employees perceive
the importance of corporate culture, single tools of internal PR and if they feel their influence

on the degree of their satisfaction in their employment.

Keywords: Internal Public Relations, Corporate Culture, Internal Communication,

Employee Satisfaction, Tools of Internal Communication



De¢kuji Mgr. Kamile Gamalové, MBA za odborné a trpelivé vedeni mé prace a za veskerou
zpétnou vazbu, kterd mi pomohla nejen pfi psani této prace, ale prinesla mi i uzite¢né
poznatky do dalSich studii. Dékuji také zastupcim ze zapojenych spolecnosti REHAU
Automotive s. r. 0. a DUDR Tools s. r. 0. za moznost uskutecnéni vyzkumu. Velké
pode€kovani patii zaméstnancim téchto dvou spolecnosti, ktefi si dobrovolné nasli ¢as na
ucast ve vyzkumu a ochotn¢ odpovidali na veskeré dotazy. Déale dékuji Ing. Lence Horakové

za moznost konzultace a podporu.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



LOATZ0 ) ) JO A1

I TEORETICKA CAST 13

1 INTERNI PUBLIC RELATIONS ...coeueeeeeeeeeeeeesessesessssessssesessssessssesensesssssssnsssssensans 14

1.1 NASTROJE INTERNIHO PR ... et a e e e e e e 16

O O O P 11 <3 11 USSP 17

1.1.2 TOETANIET oot e et e e e e et e e e e e eaeeeeeaesea e s eaaeeaaaeannaaaes 17

1.1.3  Firemni CaSOPIS/MOVINY ...ccuveeruieriieniieeieeieeeieentieereensresseessneesseessnesseesnseenne 18

1.14 FIremni TOZNLAS/TAQIO «.eeveeee oot e et e e e e eee e e e e eeeeeeeeeeeeeennaaeas 19

1.1.5  E-maily @ NeWSICHETY .....eeieiieiieeiieiiecie ettt 19

L1.1.6  Teambuilding ........coccooiiiiiiiiiiee e e 20

1.1.7  Dalsi nastroje interniho PR ........c.ccccoooiiiiiiiiiiieceeeeee e 21

1.2 EVENT MARKETING JAKO NASTROJ INTERNITHO PR ..o 22

1.2.1 Spolecenské akce pro ZameEStNANCE.........cccveerueerivierieeiiierieereereeeieeseveenens 23

1.2.2  Firemni mitinky @ prezentace..........ccoecveeruieriieniieeiiienieeieeee e 24

2 INTERNI KOMUNIKACE ..ovoeereeeeeessesessesessssesessesessssssessesessssesssssensesesssssnsssssensans 25

2.1 OSOBNI INTERNI KOMUNIKACE ..c.tteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeeereeeenaaaaeeseeeeeennnans 26

2.2 NEOSOBNI INTERNI KOMUNIKACE ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeaeeeaesesesasesasasaaesaaanns 27

3 FIREMNI KULTURA .aouoveeeeeeeeseeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnas 29

3.1 PRVKY FIREMNI KULTURY ..eottttuueeeee ettt eeeeeeereeeeeeeeeseeeseeeeannaaeseeesennnnnneaaeseens 31

31T HOANOLY it 31

3 1.2 SYMDOLY ettt eneas 32

313 RITHALY oottt 32

3.14 HEQINOVE ...ttt e e e e e e e e e e ee e e e e e aeeeeaaaeeeaaaaeas 32

3.2 SPOKOJENOST ZAMESTNANCU ...t eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeeeaaneaaaeeeeeeseeees 33

4 METODIKA ....oeeeeeeeereecereecessecseseessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35

4.1 CIL A UCEL PRACE ..ttt e e e e e et eaaae e e e e e e eaaaeaee e e e eeea e aaaaeeeeeaeeeaeaas 35

4.2 VYZKUMNA OTAZKA ..o e e e e e et eeee e e e e e e e e aaeeeeeeeeeaanaaaeneeas 35

43 METODA VYZEKUMU ..ettteeeeeee ettt eeeeee e e e eeeeeeeeaaaeseeeseeeeeeaaaeseeeesreeeeaaaaaseseeeeeenennas 35

4.4 CILOVA SKUPINA ..ottt e e e e e e e eeeae e e e e e e aeaeseeeeereeeenaaaeeeeeaeeeaennnaas 37

45  CASOVE ROZVRZENI PRACE A VYZKUMU ....vovieveeeeeseeeeseseseseeeseseseseseseseseseseseesesenes 37

4.6 LIMITY A MOZNOSTI PRACE ...eeettie et eeeeee e e e e e e e ereeesaeeeeeeeeeeeaeas 38

II PRAKTICKA CAST .40

5  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI REHAU AUTOMOTIVE S. R. O. .....c....... 41

5.1 SPOLECNOST REHAU V CESKE REPUBLICE ....v.veeveveveveeeeseeeseeeseses e eesesesesensenas 41
5.2 AKTIVITY A NASTROJE VYUZIVANE V RAMCI INTERNTHO PR SPOLECNOSTI

RIEHAU ..o esesmnennsnenmnnenenen 41

6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DUDR TOOLS, S. R. O. 45




6.1 AKTIVITY A NASTROJE VYUZIVANE V RAMCI INTERNIHO PR SPOLECNOSTI

49

DUDR TOOLS ...ttt ettt e
7  KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 PARTICIPANTI ...ttt ettt ettt et e e e e
7.2 VYHODNOCENI VYZKUMU .....eoutiuiiiiiiniinienieeieeitetetenteste st eresieesteseesensessessesaeene e
7.2.1  Nastroje interniho PR obecné v dané firme...........cccveeveiiiiiiiinieeicieecie,
7.2.2  Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Firemni €asopis...........cccecuveenene
7.2.3  Konkrétni PR néstroje v danych firmach: Nasténka ...........cccceeveveiveennenns
7.2.4  Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Intranet............cccecevveniniennnne.
7.2.5  Konkrétni PR néstroje v danych firmach: E-maily a newslettery ................

7.2.6  Konkrétni PR néastroje v danych firmach: Osobni setkani (informacni
SChUZLY, POTAAY) «..eeeiieeiiee e e
7.2.7  Navrhy a pripOmMINKY......c.c.cccieiiiiiiieiiieeiierte ettt eneens
7.2.8  Firemni akCe @ @VENLY.......ceeuiiiiiiiiieiieeiie ettt ettt
7.2.9  Vztah interniho PR ke spokojenosti zame&stnanci ..............ccceevveeneeneneennnn.
7.2.10  Firemni KUltUra ........ccooeeeiiiiiiiiiccic ettt e
7.2.11  Shrnutl VYZKUMU ...coooviiiiiieieee et

8 NAVRHY A DOPORUCENI

8.1.1  Doporuceni pro spoleénost DUDR...........cccooviiiiieriiniienieeieeee e
8.1.2  Doporuceni pro spolecnost REHAU .........ccceoviiiiiiiiieiiieee e
8.1.3  Obecna dOPOTUCEN ....ccueieieiieieriieieeie ettt

9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

SEZNAM POUZITE LITERATURY

SEZNAM TABULEK...........cuuiereerreecnenn.

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEZNAM PRILOH....ouoeeeeeeevereeeeevenenne

49
51

51
53
53
54
55

56
58
58
59
61
64

66

66
66
67

69
71
75
79
80



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Firmy dnes a denné pracuji s pojmem Public relations (dale jen PR). VSude slySime, jak je
dulezité na PR pracovat a budovat jej — a to jak externé, tak i interné. Byt se mtze zdat, ze
se na interni PR n¢kdy zapomind, je stejn¢ dilezité jako to externi. I ono totiz mize byt
nositelem pfiznivych zmén v dané spolecnosti a budovat pozitivni obraz firmy stejné
vyznamnym zpusobem. Firmy obecné do rozvoje a budovani svého PR investuji nemalé
penize. Otazkou vsak je, do jaké miry se tyto snahy vraci? Tato bakaléatska prace se zameétila
Cist¢ na praci sinternim PR a jeho vniméani ze strany zaméstnancl. Firma jakoZzto
zaméstnavatel mize budovat interni PR z mnoha divodi — chce pisobit jako seridzni a
stabilni zamé&stnavatel, chce byt atraktivni volbou pro kandidaty na trhu prace, chce mit
pozitivni image v o€ich zaméstnanci 1 jejich rodin, chce zvysit vykonnost a tim i nésledny
obrat firmy... Diivody jsou rizné a dosdhnuti Zadného z nich nemusi byt nemozné — pokud
se prace s internim PR uchopi spravné. Jak vsak tyto snahy vnimaji zaméstnanci? Je to néco,
co oceni, co jim uleh¢i praci, d4 vétsi pocit spokojenosti v zaméstnani nebo jim prace

s nastroji a aktivitami nepfinasi zddnou pfidanou hodnotu? To jsou otdzky, na které chce tato

prace odpovédet.

Neni vSak interni PR jako interni PR, a zvlasté ve vyrobnim sektoru mtize byt jeho budovani
slozité. Vyrobni firmy vétSinou disponuji rozlehlym pracovistém, na kterém nemusi byt
snadné dostat se ke kazdému pracovnikovi. Provoz na smény, bezpecnostni opatieni
v haldich neumoZiujici vstup dalSim osobam, naroc¢néjsi pracovni podminky 1 horsi
dostupnost informaci pro pracovniky ve vyrob¢ — to vSe jsou faktory, které mohou snahu o

budovani interniho PR firmé znacéné ztizit.

Firmy plsobici ve vyrobnim sektoru pracuji zpravidla s vysokym poctem zaméstnanct a
Casto také teSi problémy efektivity interni komunikace. Zaméstnanci dale pracuji
v prosttedich, kterd jsou mnohdy psychicky i fyzicky narocna (sménny provoz, monotdnni
préce, rizikové prostiedi, fyzicky narocné prace), ¢imz mlze snaze dojit k niz§i motivaci
k pracovnimu vykonu, coz miize mit dopad na jejich produktivitu prace. Nastrojem, ktery
muze tyto dopady alespoii ¢aste¢né eliminovat je prace s internim PR, a proto je jeho role ve
firmach vyrobniho sektoru tak specificka.

S tématem interniho PR také uzce souvisi téma firemni kultury. Pravé ve vyrobnim sektoru,
ve kterém nejvetsi skupinu zaméstnancti tvoii zpravidla délnici, je prace s pfistupem

k zaméstnanciim klicovym bodem k jejich udrzeni. Délnici totiz maji vétSinou pii zmeéné
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prace urcitou volbu — voli pfechod za lepsi nabidkou (mzda, benefity bez ohledu na pracovni
prostiedi) nebo lepsimi pracovnimi podminkami (coz mtize zahrnovat i mzdu a benefity, ale
1 pfistup k zaméstnanci, kulturu prostiedi, kolektiv apod.). U této profese dani lidé nevoli
mezi ,,leh¢i* a ,,téz8i* praci — délnické pozice ve vyrobnim sektoru jsou narocné vzdy.
Pracovnici voli mezi tim, co jim dana firma nabizi. Otazkou zlistava, zda i tito lidé plisobici
ve vyrobnim sektoru, vnimaji vyznam firemni kultury a zda pro né hraje roli. Kromé& tohoto
tato bakalarska prace zaroven zjistuje efektivitu jednotlivych nastroji PR a pohledy
zucCastnénych participantli na né. Tato bakalarska prace tedy pfinasi poznatky ziskané piimo

,,Z terénu® dvou vyrobnich firem, které u nas v Ceské republice ptlisobi.

Teoreticka ¢ast predstavuje pojem interniho PR a jeho jednotlivé nastroje, dale navazuje na
ptedstaveni pojmu firemni kultury a vhled do této problematiky. Kratce popisuje také faktory
ovlivitujici subjektivni lidské vniméni spokojenosti v zaméstnéni. Vysvétluje, jakym

zptisobem byl vyzkum k této bakalaiské praci provadeén a proc.

Praktickd ¢ast navazuje na téma teoretick¢ ¢asti — mluvi vSak o ném v terénu jiz se
zicastnénymi participanty. V praktické ¢asti jsou pfedstaveny firmy, jejichZ zaméstnanci se
vyzkumu zacastnili a vysvétleny diivody zapojeni prave téchto firem. Zhodnocuje ziskané

odpovédi, pfinasi pohled zaméstnancti a vyvozuje zavéry, které vyzkum piinesl. Na né

posléze reaguje ptipadnymi poznatky a doporu¢enimi nejen pro zucastnéné firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Obor public relations (zkratkou pouze PR) obsahuje mnoho oblasti, v zékladu jej vSak
rozdéleni na komunikaci smérem dovnitt organizace (interni PR) a ven (externi PR). Externi
PR promlouvé k cilovym skupinam z fad Siroké vetejnosti, kdezto interni PR se soustfedi na
komunikaci smérem dovnitt firmy a jeho cilovou skupinu tvofi ptisluSnici vnitini vefejnosti,
nejcastéji tedy zaméstnanci daného podniku, dale pak tieba akcionafi (v ptipadé akciovych

spole¢nosti), (Hejlova, 2015, s. 152).

I v ramci interniho PR se vSak komunikace dale déli, protoze i ona ma své vlastni cilové
skupiny. Ty je tfeba rozlisit a komunikaci jim pfizptasobit (Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s. 56).
Nejenze zaméstnance podniku nemusi zajimat data, jakd naptiklad potiebuje podnik
komunikovat akciondiim, ale ani akcionafe nemusi zajimat aktivity, které podnik
komunikuje smérem k zaméstnanciim. Dale bude samoziejmé rozdilny i1 zplisob a uzivané
nastroje komunikace. Kazda cilovd skupina potiebuje svllj zpisob komunikace, ktery je
uzpiisoben jejimu prostiedi, komunikovanym aktivitam 1 komunika¢nim kandlim, které
dana cilova skupina nejvice vyuziva. Pro tuto praci jsou dileziti jako cilova skupina

zamestnanci, a proto se tato prace zabyva internim PR pravé ve vztahu k nim.

,Interni public relations jsou v evropském chdpani povazovdna za pevnou soucast
vSeobecnych public relations* (Svoboda, 2009, s. 88). ,,Rozd¢leni na interni a externi PR se
vSak stale pouzivd ve smyslu segmentace cilovych skupin® (Hejlova, 2015, s. 152). Teorie
ale nevylucuje, ze by se tyto dva prvky nemohly v praxi navzajem propojovat, protoze
vSechny aktivity, které se b&Zné pouZzivaji pro vnéjsi PR komunikaci, se mohou a mély by

se pouzivat i smérem dovniti (Hola, 2017, s. 30).

Interni PR ,,piisobi uvnitt firmy v oblastech, kterymi se diive zabyvalo spiSe oddéleni HR,
tedy motivovani, vzdélavani a dalsi rozvoj zaméstnancu, pienos firemnich hodnot a sdileni
firemni kultury* (Hejlova, 2015, s. 152). Véclav Svoboda (2009, s. 88) vSak pfipomina, Ze

interni PR aktivity musi byt dlouhodob¢ budovany a nemohou byt feSeny narazove.

Hlavnim tc¢elem komunikace smérem k zaméstnanciim je vytvafeni pocitu sounalezitosti
s firmou a posilovani vnitini integrity (formovani védomi ,my*“ — ,.firma*) (Muzik a

Krpalek, 2017, s. 42).

Ladislav Kopecky ve své publikaci Public relations: Dé&jiny — teorie — praxe dokonce fadi

vnitini komunikaci se zaméstnanci k hlavnim ¢innostem PR: dokazuje to dle n&j existence
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v

necitlivym a chybnym pfistupem k vlastnim zaméstnancim (Kopecky, 2013, s. 193). Kdyz
ma podnik dobie propracované interni PR, muze z n¢j t€zit i z pohledu o¢i vetejnosti. To jiz
podniky zfejmé pochopily, protoze zejména interni PR je oborem, ktery se v posledni dobé

intenzivné rozviji (Hejlova, 2015, s. 152).

A proc¢ by podniky na interni PR nemély zapominat? Protoze vlastni zaméstnanci jsou pro
podnik stejné zivotné diillezitou skupinou jako zakaznici — praveé oni totiz se zakazniky
jednaji (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 124). Dal§im divodem je, Ze o interni PR
stoji 1 samotni zaméstnanci: ,,Ukazuje se, ze zaméstnanci organizace se zajimaji o to, jak se
vyjadiil feditel firmy v lokdlnim radiu nebo novinach k uspéchu na poslednim brnénském
veletrhu, jaké bude podnik vyrabét nové produkty nebo jak se libi novym kolegiim a
kolegynim na pracovisti“ (Svoboda, 2009, s. 88). Prace s internim PR navic mlize posilit
motivaci zaméstnanct do prace a pocit sounalezitosti. Je dobré ve firmach nezapominat na
to, ze zaméstnance potiebujeme — praveé oni totiz firmu tvori. Pfedev§im se vSak prave
zaméstnanci, ktefi maji pozitivni postoj vii€i svému zaméstnavateli, stavaji tim nejlepSim

nastrojem PR.

»Budovani dobrych vztahli se zaméstnanci podporuje firemni image, pracovni vykonnost,
snizuje fluktuaci pracovnikll a vede k pienosu pozitivni firemni image k dalsim skupinam

vetfejnosti* (Juraskova a Hornak, 2012, s. 64).

Nektera literatura hovoii o vztazich k vnitini vefejnosti (v naSem piipadé¢ zaméstnanclim)
jako o ,,employee relations* (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 187) nebo ,.human relations®.
,Chytra organizace jim vénuje velkou pozornost, protoZze je prokazané, ze spravné
motivovany pracovnik v dobrém kolektivu a davefujici svému zaméstnavateli vykazuje
mnohem vy3§i produktivitu prace, neZ nespokojenec ve stresu az strachu® (Cernd, Kasik,
Kunz, 2006, s. 61). Interni PR buduje kazda firma dle svych vlastnich potfeb a moZnosti
(finan¢nich, persondlnich, ¢asovych apod.) a pomoci jeho nastroji komunikuje stanovené

cile.

»Hlavnim cilem komunikace vii¢i zaméstnanciim je obvykle budovani a posilovani pocitu
sounalezitosti, motivace k vy$§im vykoniim a pfesvédCovani zaméstnancti k jednani v zajmu
firmy a zejména k pozitivnimu vyjadfovani se o vlastnim zaméstnavateli* (Pfikrylova, 2019,
s. 123). Pokud chce byt firma vniména zaméstnanci pozitivné, je budovani interniho PR
nezbytné. Dalsi Glohou internich PR aktivit je také ovliviiovani ndzorti a v kone¢ném

dasledku formovani takovych postojit pracovnikii, které jsou pro zaméstnavatele zddouci
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(Hol4, 2017, s. 31). Mezi dalsi, druhotad¢ cile interniho PR, miizeme zatadit transparentni

informovanost o firmé.

Zaméstnanci vSak znaji svou firmu zevniti, a proto je zasada, Ze perfektni public relations
potiebuje nejen komunikaci, ale i akci, v praxi naprosto zasadni. Firma mtize komunikovat
o firemni kultufe, uSlechtilych poslanich nebo oddanosti managementu zaméstnancim
cokoliv, ale aby tato komunikace znéla pravdive, musi ji zaméstnanci pocitit na vlastni kuizi

(Kelleher, 2021, s. 101).

V celkovém souhrnu je interni PR ,,diilezitym komunika¢nim néstrojem, ktery propojuje
interni marketing s interni komunikaci firmy* (Hola, 2006, s. 32) a firmy by nemély ubirat
na jeho dulezitosti, protoze tvoii stavebni kdmen celé firemni kultury a toho, jakym
zpiisobem zaméstnanci a jejich rodiny firmu vnimaji. Cilem firmy samoziejmé je, nebo by

mélo byt, aby jejich postoj viici firmé byl pozitivni.

I u interniho PR je dulezit¢ méfit a monitorovat jeho efektivitu. Firmy do interniho PR
vkladaji nemalé prostfedky, a proto pochopitelné chtéji, aby byly co nejicinnéjsi. ,,Pro
meéteni efektivnosti jednotlivych akci internitho PR se nejcastéji pouZzivaji monitoringové
techniky v podobé rtiznych anket mezi zaméstnanci, vice ¢i méné organizované, v Siroké
Skale moznosti od ptimych dotazii v rdmci porady nebo manazerskych pochiizek az po
anonymni ndzory vhazované do schranek k tomuto ucelu* (Hola, 2006, s. 73). Firmy by
m¢ély aktivné pracovat se zpétnou vazbou zaméstnancii. Zpétnd vazba je velmi dilezita
k transformaci a zméndm spravnym smérem (tzn. smérem, ktery bude funkéni: ktery
zamé&stnancim bude vyhovovat, ztotozni se s nim, vyuziji jej). K ziskani zpétné vazby
mohou vyuZit mnoho néstrojii interntho PR, prostfednictvim kterych zaméstnanci

komunikuji. Z téchto nastrojui tedy mohou vytvofit oboustranny komunika¢ni kanal.

1.1 Nastroje interniho PR

Nastroju, které mohou podniky vyuzit k budovani a realizaci interniho PR, je mnoho. Dané
nastroje, jaké firmy vyuzivaji ¢i mohou vyuzit, se 1i§$i mnoha faktory: velikosti firmy, jejim
zamétenim, vyhrazenym rozpoctem. Hejlova (2015, s. 152) tyto nastroje fadi do tii skupin
dle zpisobu komunikace: 1) elektronicka (e-maily, newslettery, intranet apod.), 2) eventy
(spolecné firemni akce a setkdvani) a za 3) firemni média (tiSténé Casopisy, publikace,
brozury, videa apod.). Setkat se vSak muzeme také s firemnim rozhlasem a ziejmé

nejlidovéjSim nastrojem interniho PR jsou ndsténky. Témito ndstroji firmy nejen buduji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

interni PR, ale také realizuji své komunikac¢ni aktivity smérem k zaméstnancim. Ndstroje

interniho PR jsou vyuzivany i v ramci celkové interni komunikace.

1.1.1 Nasténky

Nasténky jsou velmi jednoduchym komunikaénim prosttedkem, ktery je vhodny zejména
v pripad€, ze informace maji delsi ¢asovou platnost a je tfeba, aby je méli zaméstnanci na
o¢ich, ale i pro zajisténi prenosu dennich aktudlnich informaci (Hola, 2011, s. 202).
Nejcastéji na nich najdeme rizné plakaty a letaky tykajici se informaci o firmé¢/firemnich
akcich, smérnice, rozpis sluzeb/pracovni plany ¢i jidelnic¢ek. Jejich umisténi ve firméach by
mélo byt sméfovano tak, aby knim mél pristup kazdy zaméstnanec, naptiklad ve
svaCinovych mistnostech, Satnach ¢i jidelndch. Janda (2003, s. 91) je ve své publikaci
popisuje jako ,skvély a levny komunikacni prostfedek®. Jejich obsah vSak musi byt
konkrétni a atraktivni, jinak je nikdo nebude ¢ist a brat vazn€. Na nasténkach musi byt
praktické informace, které jsou dilezité pro praci zaméstnanct. Jinak budou nésténky
prazdnou ideologickou vykladni sk#ini (Janda, ibid). ,,Nasténka miize v podstaté poskytovat
stejné informace jako firemni Casopis nebo noviny stim, ze ji lze velmi jednoduse
aktualizovat™ (Hol4, 2011, s. 202). Néklady na nasténky jsou vsak ,,nékolikandsobné nizsi
nez interni ¢asopis® (Janda, 2003, s. 64). Pokud se k nasténce jesté nainstaluje schranka
urend pro nazory, dotazy a ruzné piispévky zaméstnancli, mize takova nasténka tvorit

oboustranny komunikaéni kanal (Hol4, 2011, s. 202).

Vyhodou nastének je také to, Ze mohou byt umistény piimo na pracovisti, naptiklad ve
vyrobnich halach na zdech u vchodu atd. Nehrozi jim zniceni a pokud by doslo k jejich

poskozeni, jsou ndklady na vyménu velmi nizké.

1.1.2 Intranet

»Intranet je interni sit’ firmy fungujici na principu internetovych protokolt. Tato vnitini sit
neni piistupnd vnéjSimu okoli, je chrdnéna a oddélena od bézné dostupnych internetovych
aplikaci* (Hola, 2011, s. 205). Zavedenim intranetu se mizZe firma vyznamné piibliZit své
digitalizaci. Firmy dnes jiz vyuzivaji intranet pro mnoho ucelli — napftiklad jako digitalni
ulozisté vSech dokumentt, ale i k digitalizaci zadosti o dovolenou a §koleni nebo ptijcovani

pracovnich pomicek ¢i firemnich aut.
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Je vSak velmi dilezité, aby firma pojala préci s intranetem vécné i prakticky — zaméstnanci
zde musi dostat informace, které potfebuji nebo chtéji ziskat, které je zajimaji, jinak intranet

nebudou vyuzivat, protoZze pro né nebude atraktivni.

v

Jako vlibec nejucinnéjsi lakadlo zaméstnancl na intranet je informace o jidelnicku v kantyné
a elektronicka vyplatnice (Bednat, 2018, s. 42). Zaroven mlze byt intranet vyuzit ke sbéru
zpétné vazby, napt. formou ankety, kdy ma kazdy zaméstnanec moznost hlasovat (vyjadrit

se) par kliknutimi.

Intranety ve firmach jsou dnes mnohdy rtiznorod¢ strukturované a nabizi tak velkou fadu
vyuziti. Diky tomu pfedstavuji také souhrnny prostfedek vSestranné interni komunikace

(Svehla a Kasik, 2014, s. 23).

ZvIast vyznamnou roli mize hrat intranet ve firmach, ve kterych jsou zaméstnanci rizné
rozptyleni — na riznych pobockéach, lidé pracujici z domova atd. Tady je intranet
nezastupitelnym zdrojem informaci, ktery umoziuje v§em zaméstnancim dostavat potiebné

informace a propojovat je s centralou (Kovarikova, 2016, s. 52).

1.1.3 Firemni ¢asopis/noviny

Firemni noviny jsou ,,velmi G¢inny prostfedek, ktery miize byt zajimavy i pro $irsi okoli*
(Némec, 2006, s. 128), zalezi vSak na jeho pojeti. V ptipadé, Ze je obsah zpracovan zajimave
a Ctive, predstavuji firemni noviny zajimavy prosttedek pro komunikaci 1 smérem k rodinam

zameéstnanct ¢i svym obchodnim partnertim.

Zakladem firemniho Casopisu, v kontextu interniho PR, jsou vSak samotni zaméstnanci:

Casopis je tvofen primarné€ pro né. Zaméstnanci se s nim musi identifikovat, musi se jim libit

vvvvv

Obsahem casopisu mize byt predstaveni novych produktd, spolupracovnikii, planovanych
akei ¢i dosazenych uspéchil firmy a jeji publicita (co se o dané firmé kde psalo). Dale také
1ze jejich prostfednictvim pogratulovat zaméstnanciim k vyznamnym jubileim nebo ocenit
nejSikovnéjsi/nejlepsi zameéstnance. Zajimavym doplnénim obsahu miiZe byt dle Pavlickové
(2004, s. 159) také prostor pro soukromou inzerci zaméestnanct. To vSak spise jiz pouze
v piipad€, Ze je Casopis urCen pouze vnitini vefejnosti a nedistribuuje se také obchodnim
partnerim. Obsah je vSak vzdy v linii firemni strategie (Kopecky, 2013, s. 168). ,,Firemni
casopisy a noviny jsou vétSinou oblibené u velkych, vétSinou vyrobnich firem s odlou¢enymi

pracovisti, avSak 1 v malé firmé miiZze tento komunikacni kanal napomoci internim PR a
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personalni praci firmy*“ (Hold, 2011, s. 201). Firemni Casopis mize také vyznamnym
zpisobem prispét k informovanosti zaméstnancti a celkové soudrznosti kolektivu (Cerna,
Kasik, Kunz, 2006, s. 62). Pro casopis mluvi také tradice této formy komunikace. Tisténa
média jsou stale oblibend a mnoho lidi je také povazuje za piehlednéjsi nez jejich online
verze (Boucnik a kolektiv, 2011, s. 223). Casopis vak muZe byt vydavan tidténou i

elektronickou formou.

V Ceské republice existuje soutéz Firemni komunikace, kterou poiada sdruzeni CZECH
TOP 100. V ramci soutéze se také kazdorocné vyhodnocuje firemni Casopis ve dvou
kategoriich: Casopisy urcéené pro klienty a zdkazniky a Casopisy ur¢ené pro zameéstnance.
V roce 2023 se naptfiklad na druhém misté v kategorii casopisti pro zaméstnance umistil
casopis GO!, ktery vydava spolecnost Orlen (Czech Top 100, © 1993-2025), provozujici sit’
¢erpacich stanic v celkem 7 zemich Evropy (Orlen, © 1999-2024).

1.1.4 Firemni rozhlas/radio

Firemni rozhlas mize obsahové piindset stejné informace jako firemni noviny, pienos
informaci timto komunika¢nim kandlem vSak muze byt pro zaméstnance zabavngj$i a tim i
ptijatelnéjsi (Hola, 2011, s. 202). Piikladem vyuziti firemniho radia v praxi je fetézec Billa,
ktery se rozhodl vytvofit jej tak, aby byl u¢inny obéma sméry — k zaméstnancim i
zakaznikim. Kazdé rdno vysild svou vlastni ranni show, ktera informuje zaméstnance o
novinkdch z centraly a ostatnich prodejen, zaméstnanci maji moZnost nechat si zahrat
pisni¢ku na pfani. Soucasti vysilani je vSak také predpoveéd’ pocasi a zpravy z domova i
zahrani¢i. Pro zdkazniky nabizi radio kromé hudby 1 aktudlni slevy a rady, tipy a napady
z oblasti kulinafstvi. Vysilani navic jede zivé (Semerdadova, 2018). Firemni rozhlas je ale
velmi naro¢ny jak na pofizovaci néklady, tak na produkci. Pokud si jej vSak firma mutze
dovolit, nabizi originalni a neotfely zplsob komunikace k zaméstnancim (Kovarikova,

2016, s. 54).

Diky své rychlé a operativni informovanosti miZe byt firemni rozhlas vyznamnym
nastrojem naptiklad v dobé krizové komunikace (Svehla a Kasik, 2014, s. 23).

1.1.5 E-maily a newslettery

DalSim nastrojem interniho PR jsou direct maily v jakékoliv podobé — osobni maily,
hromadnd sdé€leni nebo newslettery. Jejich ukolem je informovat, velkym nebezpecim je

vSak e-mailové pifehlceni. Kazdy e-mail, ktery je tedy odesilan, by mél mit informacni
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diilezitost a hodnotu — jinak je zaméstnanci nebudou chtit ¢ist a maily zacnou padat mezi

spam.

Pravé e-maily se staly zfejmé nejcastéjSim nastrojem komunikace ve firmach. Ptijemce
obdrzi zpravu ve vtetfiné, kdy ji odesilate, a navic jsou velmi jednoduché na vyrobu —
nepotiebujete k nim zadného grafika, webového vyvojate nebo programatora (Stone and

Jacobs, 2008, s. 375).

Velmi oblibené se staly v poslednich letech zaméstnanecké newslettery. Newsletter mtizeme
popsat jako informativni zpravodaj, ktery vychazi v urcitych intervalech. Vyskytuje se ve
formé hromadného e-mailu pro urcitou skupinu odbératell a nej¢astéji informuje o déni ve
firmé nebo o potadanych akcich a jeho cilem je budovat loajalitu odbératelti (Buresova,
2022, 5.99). V nékterych firmach dokonce nahrazuji firemni noviny a ¢asopisy, jejich obsah
se totiz v zdsad¢ nelisi. ,,Elektronickéd verze newsletteru pfinasi Gsporu nakladd, zarucuje
vetsi flexibilitu, aktudlnost a rychlou zpétnou vazbu (Kopecky, 2013, s. 168). Firemni
newslettery maji velky potencidl — nabizi moznosti, jak zaméstnance upozornit na zajimavé
skute€nosti, které se ve firmé déji, a mohou je vtahnout do firemniho déni. Také mohou
nalakat zaméstnance na firemni intranet, na ktery se mohou z newsletteru prokliknout
(Kovatikova, 2016, s. 54). Ani u newsletteri neni tfeba odborny zésah designéra c¢i
programatora. Diky velkému mnoZstvi Sablon a aplikaci si dnes newsletter mize vytvorit

kazdy dle svych potteb a preferenci bez potfebnéjSich odbornych znalosti a vysSich naklada.

1.1.6 Teambuilding

Dalsi z nastrojt, které mohou firmy pouZit pro budovani pfijemné atmosféry na pracovisti a
kolegialnich vztahi, jsou teambuildingy. Teambuilding se zabyvd budovanim tymu,
zaméfuje se na rozvoj spoluprace, zvladani naro¢nych situaci, komunikaci v pfimém spojeni
a uvédoménim si fungovani skupiny jako tymu (Mohauptova, 2005, s. 21). Lze jej provadét
prostfednictvim workshopti ptimo ve firmam, nebo vyjezdem tymu mimo pracoviste, kde se
ucastnici mohou seznamit v neformalnim prostfedi a budovat vzajemnou spolupraci
prostiednictvim rtznych her, cviceni a tkoll nebo nevSednich zazitki — moznosti, jak
teambuilding pojmout, je mnoho. Chténym uc¢inkem teambuildingu je pak nejen stmeleni
kolektivu a lepsi spoluprace a komunikace v tymu, ale také pfirozené€jsi splynuti jedinct

s firemni kulturou (Mohauptova, ibid).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

1.1.7 Dalsi nastroje interniho PR

Mezi dal$i nastroje interntho PR mizeme zaradit interni Skolici programy, workshopy,
vyrocni zpravy, firemni pfedméty a darky, nabidku firemnich produkti a sluzeb
zaméstnanciim nebo firemni televizi (at’ uz ve formé tradi¢niho televizniho zpracovani nebo
jen jako nosice sdéleni, ktery je na dobfe dostupném misté a na kterém se promitaji rizné

plakaty a informace).

Interni Skolici programy jsou ¢asové narocnym, avsak efektivnim nastrojem interniho PR.
Jsou velmi konkrétni a pomahaji zaméestnanctim 1épe pochopit firemni cile, piijmout je za
své nebo predavaji své firemni know-how. ,,Pfi téchto programech by jednotlivi manazeti
méli presvédcit a dostatecné stimulovat své lidi ke ztotoznéni se s firemnimi cili, které se
nasledné odrazeji v jednotlivych dil¢ich cilech celého tymu i1 pracovnika® (Hol4, 2011, s.

194),

Vyroéni zpravy vétSinou byvaji soucasti business planu a maji za cil poskytnout souhrn
dalezitych informaci o firm¢ v aktualni dob€. Jsou ureny pro vné&jsi i vnitini vefejnost a
slouzi jako souhrnna zprava o ¢innosti firmy (Hola, 2011, s. 200). Ve své podstaté se totiz
jedna o ,,dokument propojujici interni komunikaci organizace s komunikaci externi (Svehla
a Kasik, 2014, s. 23). Zaméstnanci z vyro¢ni zpravy mohou zjistit mnoho informaci, coz
pomahd k vyssi transparentnosti. ,,Vyrocni zprava také nékdy obsahuje plany firmy do
budoucna, informace o dal$im nasmérovani firmy, jejich nejblizsich cilech a strategii*“ (Hola,
2011, s. 200). V ngkterych firmach pracuji s vyroni zpravou jako internim
komunika¢nim/PR nastrojem tak, Ze vedle jejiho plného znéni vydavaji také zkracenou verzi

pro zaméstnance (Ptikrylova, 2019, s. 128).

I firemni predméty a darky, jako jsou naptiklad propisky, kli¢enky, hrnky ¢i firemni obleceni
mohou zvysit u zaméstnance jeho pocit sounalezitosti k firmé nebo jej motivovat k lepSim
vykoniim. Tyto pfedméty jsou také vhodné jako vanocni ¢i jubilejni darek (Hold, 2011, s.
204). Tyto drobné darky také podporuji firemni logo a slogany hlavnich komunika¢nich
kampani (Pelsmacker, 2003, s. 311).

Dale zde spadaji také etické kodexy, smérnice, manudly a dokumenty podobného charakteru
¢i firemni socidlni sité, které (opét) mohou slouZit pro vnitini i vnéj$i komunikaci a firemni

eventy, kterym se podrobn¢ vénuje kapitola 1.2.
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1.2 Event marketing jako nastroj interniho PR

,Dulezitym nastrojem komunikace je poradani udalosti® (Hejlova, 2015, s. 141). K tomu
slouzi pravé event marketing. ,,Event marketing je marketingové komunikacni nastroj, ktery
slouzi k vytvareni zazitkli pomoci organizovani riznych forem udalosti. Je komplexnim
nastrojem marketingové komunikace, ktery v sobé zahrnuje n¢kolik aktivit — od pfipravy
pies planovani, realizaci rtiznych druhti, typt a forem eventii az po jejich néslednou
kontrolu‘ (Juraskova a Horidk, 2012, s. 68). Nejedna se tedy jen o uspofadani eventu jako

takového, ale 1 mnoho komunikac¢nich aktivit kolem.

Pojmem event se rozumi uskute¢néni a zprosttedkovani zazitki véetné jejich planovani a
organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty, které podpofi image firmy s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami (Ptikrylova, 2019, s. 128). V rdmci zaméfeni prace se
zamétujeme na cilovou skupinu, jiz tvofi zaméstnanci podniku, ptipadné doplnénou o jejich
rodinné prislusnici a blizké.

Vyhodou integrace eventll, na rozdil od jinych nastrojii interniho PR (napftiklad firemnich
Casopist, které jsou velmi nékladné) je, Ze je mohou vyuzit firmy bez ohledu na velikost a
pocet zaméstnancl — pojeti eventu si kazda firma upravi dle vlastnich potteb a dostupnych
financi. Malé vanoc¢ni posezeni si miiZe uspofadat i firma s 5 zamé&stnanci, firemni ¢asopis
by vSak vydavala slozité, nadkladné a bez toho, aniz by ho mél kdo €ist. O mnohych vyhodach

event marketingu piSe i mnoho autort:

,Eventy jsou nastrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat vSechny typy firem ¢i
organizaci, od malych po velké korporace* (Hejlova, 2015, s. 141). Jejich velkou vyhodou
je moznost pfimé komunikace s i€astniky a vytvotreni individudlniho z4zitku (Karlicek,
2023, s. 137). To miize mit zna¢ny vliv na to, jakym zptisobem bude zaméstnanec na danou
firmu nahliZzet — emoce se nejlépe vytvari pomoci zazitkli a eventy zazitky nabizi. Firma
vSak musi dobfe promyslet, jakym zplsobem event pojme, aby byl funkéni, zaméstnance
zaujal a nejednalo se jen o neucinné a zbytecné vynaloZené penize. Pokud vSak event
zaméstnance bavi a je z néj jiZz napiiklad vytvofena tradice, na kterou se kazdorocné cela
firma t€$i, jedna se o velmi mocny nastroj. A pokud samotny koncept akce vychazi jiz

z iniciativy zaméstnanct, je to Uplné ten nejidedlngjsi stav, jakého firma miZe v oblasti

interniho PR dosahnout.
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Bylo by blahové si myslet, ze firmy poradaji eventy jen pro potéSeni svych zaméstnancu.
»Integrace event marketingu do komunikace se zaméstnanci je zamétena ucelové a vzdy
zalezi na internich cilech komunikace v té které oblasti. Event marketing byva vyuzivan
explicitn¢ tehdy, je-li tfeba pozvednout motivaci zaméstnancti a zvysit jejich loajalitu

X6

k firm&* (Sindler, 2003, s. 35). Nejéast&j§im dtivodem pro pofadani firemnich eventi je
zvySeni loajality zaméstnance vii¢i firm¢ a budovani vztaht jak k zaméstnavateli, tak 1 mezi
zameéstnanci. Pokud je zaméstnanec vici firmée loajalni a ma k firmé pozitivni postoj, je vEtsi
pravdépodobnost Ze ve firmé zlstane a firm¢ odpadne starost s hleddnim a zauCovanim

pracovnika nového.

Poradani eventli pro zaméstnance vzdy vypada dobfe nejen smérem dovnitt, ale je vidéet i
navenek — zv1asté kdyZ na eventy mohou piijit i rodinni pfislusnici zaméstnancti. A pokud
se zaméstnanci mohou do organizace eventu sami zapojit a spolupodilet se na ném,
vyznamné to muze zvysit zdjem zameéstnanci o event. ,,Pokud do samotné pfipravy a
organizace zapojime samotné zaméstnance, ddme jim moznost byt nejen konzumenty, ale
také podilniky na nécem, co je ptesahuje. Ne kazdy je schopen zapojit se stejnou mérou, na
druhé strané z psychologického hlediska staci, kdyz clovék mulze napiiklad ,,jenom*

hlasovat v anketé, a mit tak pocit spoluzodpovédnosti® (Bednar, 2018, s. 51).

Firmy ale stale musi mit na paméti, Ze ne kazdy event bude pro vSechny. Proto je ideélni

kombinace vicero druhii eventd nékolikrat do roka, aby si ,,kazdy ptiSel na své*.

1.2.1 Spolecenské akce pro zaméstnance

Spolecenské akce pro zaméstnance mohou mit dvoji charakter — formdlni a neformadlni.
Formalni spolecenskou akci bude naptiklad ples firmy, neformalnim setkdnim mtize byt
vanocni vecirek nebo zabijacka, na kterou mohou zaméstnanci vzit 1 své rodiny. Potradani
akci, kam mohou dorazit i rodinni pfislusnici danych zaméstnancii miZe byt uZiteCnym
nastrojem pro budovani interniho PR, protoze ,.firma vice ¢i mén¢, pfimo i nepiimo
ovlivituje rodinné vztahy svych zaméstnanci a je samoziejm¢ Zadouci, aby i1 rodinni
piisluSnici méli pozitivni vztah k firmé* (Hol4, 2011, s. 196).

Potéadani spolecenskych akci je vhodnou pfilezitosti pro ziskavani zpétné vazby, poznani
zamé&stnancli mezi sebou a posileni jejich soundleZitosti jak ve vztahu k firmé&, tak i

kolektivu.
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1.2.2 Firemni mitinky a prezentace

Firemni mitinky a interni prezentace jsou formalni akci, jez poskytuje prostor pro setkani
vSech zaméstnanct (nebo alespon vEtsi Casti z nich) a je vhodna pro prezentaci strategickych
cili pro nasledujici obdobi, chystanych organizacnich zmén nebo vysledkii a tspéchii
minulého obdobi. Zde se také naskyta vhodna chvile pro odménéni nejlepsich zaméstnanc.
Tyto mitinky jsou vychozim bodem pro celoro¢ni praci internich PR aktivit (Hol4, 2011, s.

193 — 194).
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2 INTERNi KOMUNIKACE

Interni komunikace tvoii zaklad komunikace v jakékoliv firmé ¢i organizaci, byt je jeji
vyznam &asto velmi podceniovaii (Hejlova, 2015, s. 152). Uloha interni komunikace je
v podniku velmi dulezita — pokud chceme, aby lidé délali svou praci dobie, je potieba, aby

znali své piisobeni v $ir§im pojeti a chépali cile a souvislosti.

»Interni komunikace je kontinualni proces, jehoz dlouhodobym cilem je sdileni vize
spolecnosti v§emi zaméstnanci (Boucnik a kolektiv, 2011, s. 209). ,,Zaméstnanci musi mit
informace o aktivitach podniku a jasnou pfedstavu o tom, kam smétuje. Nejde pouze o
obchodni cile, dulezité je také védet, jaké projekty nebo programy firma podporuje, co
sponzoruje, jaky je jeji vliv v ¢innosti na Zivotni prostiedi a zda se jej snazi minimalizovat. ..
To vSe pomaha vytvaret pocit soundlezitosti a hrdosti na to, Ze jsou soucasti prave této firmy*
(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 130). Nejéastéjsi formou, kterou ¢eské firmy u
aplikovani interni komunikace v praxi vyuzivaji, je pravé interni PR, které je velmi

dalezitym prvkem integrované interni komunikace (Hold, 2017, s.30).

Ve svém zdakladu je interni komunikace organizace odrazem jeji vnitini kultury a identity

(Svehla a Kasik, 2014, s. 22).

Nekterd literatura také pracuje s pojmem ,,vnitrofiremni komunikace®. Jeji podstata je vSak

naprosto stejna jako u interni komunikace, jedna se pouze o rozdilné pojmenovani.

Firmy se Casto zaméfuji na externi komunikaci a zapominaji na své vlastni zaméstnance,
ktefi jsou skuteCnym zakladem Gspéchu firmy, protoze firma stoji na cilevédomé spolupraci
svych zaméstnancl. A zaméstnanci jsou motivovani pouze na zakladé vzajemné spoluprace
a komunikace (Hola a Pikhart, 2013, s. 20). Prace managementu a pfedstavenstva firmy na
budovani interni komunikace miiZze vyznamné ovlivnit vykon svych zaméstnanct. ,,Funguje-
li systém vnitropodnikové komunikace, jsou pracovnici firmy dobte informaéné a motivacné
propojeni. Kazdy pracovnik mé pro svoji praci dostatek informaci, je k praci povzbuzovan
a ne demotivovan, vi, co se od n¢ho ocekéava, je ochoten s ostatnimi ,,tdhnout za jeden

provaz* (Hlouskova, 1998, s. 13).

Aby firma zjistila, zda je interni komunikace G¢inné a jak na zaméstnance pusobi, miize
provést analyzu komunikace. Zpétna vazba je velmi dllezitd pro to, aby firma zjistila, zda
se ji dafi napliiovat cile, které si stanovila (napf. aby postoje zaméstnanct vici firmé byly
pozitivni). Analyzou interni komunikace miiZeme zjistit napiiklad jaka je loajalita

zaméstnancl firmy (a v ¢em jsou piipadné bariéry), co si o firmé zaméstnanci mysli nebo
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jaky je jejich vztah viici firemni kultute (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 73). Pokud jsou
vysledky analyzy negativni a zaméstnanci se s firmou neztotoznuji a jejich loajalita je nizka,
muzeme jejich postoje vici firmé ovlivnit pravé praci s ndstroji interni komunikace a
interniho PR. Interni komunikace zce souvisi s nastroji a cili interniho PR a ve svych
aktivitach se intenzivné prolinaji a dopliuji. Nutno podotknout, Ze prace na zméné postoju
zaméstnancl vici firmé je dlouhodoby proces, jehoz vysledky budou viditelné v fadech
mésich az let. Uspéch mize zarudit pouze strategicky zaloZena a dlouhodoba komunikace

(Némec, 2006, s. 128).

Pokud zaméstnanci nejsou zapojeni do komunikacniho procesu a nedozvidaji se informace
oficidlni cestou, rozviji se Septanda, kterd vyvoldva mnoho otazek. Tak se zacinaji Sitit famy
a 171 (Janda, 2003, s. 111). S nartistajicim nedostatkem informaci ve firm¢ narlsta i prostor
k §ifeni nejriznéjsich fam a drbt. ,,Famy maji tu vlastnost, ze i kdyz si clovek uvédomuje,
ze jde o famu, stejné ji véii a zahrnuje ji do svého rozhodovani, jako kdyby to byla pravda —
presné v duchu réeni, ze na kazdém Sprochu je pravdy trochu‘ (Bednat, 2018, s. 41). Firmy

by tedy mély pravidelné ,,zdsobovat* své zaméstnance relevantnimi, dilezitymi, a pfedevsim

pravdivymi informacemi, aby prostor pro vznik drbua eliminovali.

V ptipadé, ze interni komunikace funguje Spatné a do kolektivu zaméstnancti jsou vysilany
nepiesné nebo zavade¢jici informace, mize to dokonce zplisobit i motiva¢ni problémy
zameéstnanct do prace (Brooks, 2003, s. 62). Nefunkéni interni komunikace ma $patny dopad
1 na ovzdusi ve firmé, rozkladad vztahy na pracovisti a zaroven nemlze fungovat ani
vzéjemna spoluprace (Kovatikova, 2016, s 10). Zaméstnanci zarovenl maji mit informace,
které jim umozni nesifit nepravdivé informace o podniku (Pfikrylova, 2019, s. 119). Zpisob
vedeni interni komunikace muze také velmi ovlivnit divéru zaméstnanci ve své nadfizené

a vedeni, at’ uZ dobrym ¢i Spatnym smérem.

Interni komunikaci by firmy mély budovat nejen pro vytvoreni ptfijemné&j$i atmosféry ve
firm¢, ale 1 pro zachovani pracovniho procesu. Otevienou komunikaci vii¢i zaméstnanclim
muze firma ptfedejit mnohym problémim a nedorozuménim. Dobie fungujici interni
komunikace patfi k vyznamnym zaméstnaneckym benefitim (Svehla a Kasik, 2014, s. 22),

ktery neméné vyznamnéji prispiva ke spokojenosti zaméstnancii ve firmé.

2.1 Osobni interni komunikace

Do osobni interni komunikace fadime porady, pohovory, diskuze a eventy (eventiim se blize

vénuje kapitola 1.2). Nejc€astéjsi forma osobni komunikace probihd tzv. ,,face to face* neboli
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ustni formou. Tato komunikace ma velkou vyhodu: ucastnici komunikace mohou ihned
pfijimat informace a zdroveil poskytovat zpétnou vazbu, coz pifedchazi vzniku
komunikac¢niho ¢i informacniho Sumu. Jeji nevyhodou je vSak ¢asté nezachyceni informace.
Proto je nutné doplnovat ustni komunikaci pro jeji uchovani pisemnym nebo jinym

zaznamem (Hol4, 2011, s. 191).

»Pohovor miizeme definovat jako schizku, obvykle mezi dvéma lidmi, pfi niz ma kazdy
z Ucastnikl jasn¢ vymezenou a s jasnym ucelem sjednanou roli“ (Adair, 1997, s. 130).

Pohovory se vyuzivaji naptiklad k poskytnuti zpétné vazby zaméstnanci.

Porady probihaji vétSinou v pravidelnych intervalech a mohou mit nckolik ucelt:
rozhodnuti, sdileni informaci, poskytovani zpétné vazby, generovani népadd, posileni
vztahti (Zhuo, 2020, s. 130 — 134). Dale slouZi porady také jako motivacni faktor ¢i inspirace.
»Pokud je porada funkéni, je asi nejicinnéjSim nastrojem interni komunikace ve firmé*
(Kovatikova, 2016, s. 56). V nékterych firmach se rozhodli pojmou porady kreativnéji a dat
jim novy smér — spojit event marketing s internim PR a integrovat je do nezbytnych
pracovnich ¢innosti — a tak vznikaji tfeba setkani zaméstnanct u snidané. Naptiklad ve firmée
Hawlett-Packard tato setkani pojmenovali Breakfast Speech (hovory u snidan€) (Janda,
2003, s. 56). Tato novodoba pojeti porad mohou pomoci uvolnit atmosféru a dat prostor
projevit se 1 t¢ém zaméstnanclim, kteti se jindy boji ¢1 neodvazi sdilet své napady a poznatky.
Pravé porady jsou také vhodnym mistem pro diskuzi. Diskuze je volné plynouci konverzace,
v niZ mohou lidé vyjadfit své ndzory nebo pocity a méla byt limitovana ur€itym tématem.
Castgji se jedna o zpuisob, jak dojit k n&jakému zavéru (Adair, 1997, s. 145). P¥jemnym
prostiedim, které mize pomoci diskuzi jsou také firemni akce pro zaméstnance, na kterych

je neformalni atmosféra a zaméstnanci jsou tak k diskuzi oteviengjsi.

2.2 Neosobni interni komunikace

Mezi neosobni formy interni komunikace patfi komunikace pisemnd, vizualni a
audiovizudlni, jeZ se odehrava prostfednictvim médii. Je to naptiklad komunikace formou
firemniho Casopisu, intranetu, televize, rozhlasu, e-mailu nebo nasténky. S dostupnosti
internetu velmi roste obliba vyuzivani pravé elektronické komunikace — je rychla a dostupna

kazdému, kdo je v dané chvili pfipojen na internet.

Elektronickd podoba komunikace umoznuje také velmi efektivni distribuci informaci,

sdileni a archivaci dokumentl s vyuZitim prostfedkd interni podnikové sité, elektronické
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posty nebo intranetu (Hola, 2011, s. 197). Podrobné;ji se témto formam komunikace vénuje

kapitola 1.1.
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3 FIREMNI KULTURA

,Firemni kultura vyjadiuje urc¢ity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini Zivot
ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikt firmy* (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s.

76). Némec (2006, s. 75) ji dale popisuje jako ,,dlouhodobé klima panujici v korporaci®.

Firemni kultura mé €asto na pracovniky formativni vliv, ddvé jim motiv chovani a jednéni
tim, ze jim vS§tépuje urc¢ité hodnoty a reguluje jejich vzajemné kontakty. V tomto smyslu
vychéazi ze zadkladnich a rozhodujicich ptedstav, které si firma vytvofila a rozvinula a
v jejichz ramci se naucila zvladat své problémy vnitini integrace ¢i vnéjsi adaptace (Muzik

a Krpalek, 2017, s. 78).

Firemni kultura neni disciplinou, ktera by spadala pod jedno oddéleni ve firmé — podili se
na ni uplné kazdy — tim, jak se chovéa, komunikuje, pfistupuje k préci, problémim, ostatnim.
Smyslem formovani vhodné firemni kultury je vytvoreni takového prostiedi, ve kterém se
zameéstnanci citi dobfe, jsou motivovani k nejlepsim vykoniim a jsou zbaveni pocitu, ze jsou

pouhymi nevyznamnymi kolecky ve slozitém aparatu (Némec, 2006, s. 75).

Dulezitost firemni kultury spoc¢iva v n¢kolika bodech: kvalitné nastavend firemni kultura
zvySuje nejen angazovanost a motivaci zaméstnanci, ale také jejich loajalitu vaci firme.
Motivovani zaméstnanci navic 1épe a kvalitn€ji vykonavaji svou pracovni ¢innost, coz ma
pfimy vliv na vykonnost celé firmy (Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s. 44). V neposledni fadé
samoziejme spokojeni a motivovani zaméstnanci tvori skvélou image a povést své firmy —

nestydi se za to, Ze v ni pracuji, ale naopak.

,»S firemni kulturou je to jako s komunikaci — nemuzete ji nemit. I kdyZ nic nefikate, néco to
o vas vypovida“ (Hordkova, Stejskalova, gkapové, 2008, s. 82). Klima, které¢ v podniku
panuje, do velké miry odraZi nastolené pracovni podminky (Muzik a Krpalek, 2017, s. 41).

Kultura firmy tizce souvisi nejen s jeji vykonnosti a hodnotou, ale také s tim, jak zvlada
zmény (naptiklad integrace pti fuzich a akvizicich), podporuje pohodu na pracovisti a
prosazuje etické praktiky. Zména kultury mizZe spolecnosti pomoci doséhnout cild, které se

dlouho zdaly nedosazitelné (Newton, 2023).

Firemni kultura vSak neni dillezitd jen pro firmu, aby si udrzela zamé&stnance a udrzela si
jejich loajalitu. Je také vyznamnym prvkem 1 pro ¢lovéka, jez si na trhu prace vybira, ve
které firmé chce plsobit: ,,firemni kultura hraje roli i pfi vybéru zaméstnani. Zamé&stnavatelé

se snazi vybirat lidi, kteti do firmy zapadnou, a naopak uchazeci hledaji misto ve firmé, ktera
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odpovida jejich ndzorim, postojl, hodnotdm atd. — tj. vSe, co predstavuje pravé firemni

kultura“ (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 77).

S ptichazejici generaci Z (tj. lidé narozeni v letech 1996 az 2009) na trh prace ptichazi pro
mnoho firem velka vyzva pravé v nutnosti budovani firemni kultury. Mladi lidé si totiz
potrpi na pracovni prostfedi mnohem vice nez piedchozi generace. ,,Vyzkum konzulta¢ni
firmy Randstad odhalil, ze zhruba polovina mladych lidi by byla radéji nezaméstnand, nez

13

aby pracovala v prostiedi, ve kterém se neciti dobfe* (Generace Z nastupuje na pracovni trh:
jaké jsou jeji naroky na zaméstnani, © 2022). Aby tedy firmy ziskaly v budoucnu dostate¢ny
pocet pracovnikil, budou se muset umét prizptisobit naroktim, které na n¢ jejich zaméstnanci
budou mit — zacit budovat firemni kulturu, pracovat na svém klima a atmosféfe, aby se u

nich zaméstnanci citili 1épe.

To, Ze na firemnim klima zaleZi, dokazuje také Simon Sinek ve své knize Lidfi jedi posledni
(2015, s. 21 — 25) na ptikladu zmény firemniho klima v tovarné HayssenSandiacre. Kdyz
tuto spolecnost v roce 1997 Bob Chapman koupil, méla velké finan¢ni potize a firemni
kultura na tom byla jest¢ hif — nerovna predev§im k zaméstnanctim, ktetfi pracovali jako
délnici a podléhali tak neustalé kontrole. Situaci se rozhodl fesit tim, Ze jim zacal naslouchat.
Narovnal prava zaméstnancii a prestal je Skatulkovat na kancelarské pracovniky a délniky.
Pracovni vztah postavil na bazi divéry. Délnici méli béhem pracovni doby volny pfistup
k firemnimu telefonu, stejné jako lidé v kancelafich, zrusil ,,pichacky* a zvon, ktery
oznamoval fizeny zafatek a konec pauzy. ,,B&hem kratké doby se lidé ve spole¢nosti zacali
povazovat za rodinu. Pouhd zména prostredi, ve kterém pracovali, vedla k tomu, Ze se k sob&
stejni lidé zacali chovat jinak. (...) Toto se d€je, pokud vedeni organizace nasloucha lidem,
ktefi v ni pracuji. Bez tlaku, nuceni sily nebo sily zaméstnanci pfirozené spolupracuji, aby

jeden druhému pomohli a posouvali spolecnost dopiedu* (Sinek, 2015, s. 24 — 25).

Posilovani firemni kultury miZe také poméhat odstraiiovani komunikac¢nich bariér ve firmeé

(Hola, 2011, s. 233).

Nejsou to vSak jen zaméstnanci, ktefi firemni kulturu vnimaji a pro které je urena. ,,Firemni
kultura je dalezitym zptsobem, jimZ firma dava o sobé védét tfemi sméry, tfem piijemcim:
obchodnim partneriim, klientim a zaméstnancim® (Kovatikova, 2016, s. 15). Prvni dve
skupiny se s firemni kulturou seznamuji prostfednictvim externi komunikace, zaméstnanci
prostfednictvim interni. DilleZitost propojeni mezi interni komunikaci a firemni kulturou je
nezpochybnitelnd, protoze pravé diky interni komunikaci se firemni kultura dostava

k zaméstnanciim (Kovatikova, 2016, s. 16). A jak vnimaji firemni kulturu zaméstnanci,
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vnima ji také vefejnost —a i podle ni si mtize vybirat, jakym zptsobem bude na firmu pohlizet
¢i do jaké firmy si budou jednotlivci z fad vetejnosti posilat zivotopisy. Povéest kazdé firmy
vychézi vzdy zevniti a do jisté miry odréazi jeji vlastni firemni kulturu (Hejlova, 2015, s.

152). Nékdy je tou nejlepsi kampani samotna firemni kultura (Pastier, 2023, s. 490).

3.1 Prvky firemni kultury

Podle Vysekalové, Mikese a Binara jsou ¢tyimi zakladnimi prvky firemni kultury symboly,

hrdinové, ritualy a hodnoty (2020, s. 77).

3.1.1 Hodnoty

»,Hodnota je to, co je jedincem nebo skupinou povazovano za dilezité. Hodnoty se v podob¢
obecnych preferenci promitaji do rozhodovéni jedince, tymu ¢i organizace a projevuji se
v tom, co lidé v organizaci povazuji za dobré nebo Spatné, za piijatelné nebo nepiijatelné*
(Frankova, 2011, s. 185). Tak jako ma kazdy jedinec své vlastni hodnoty, maji své hodnoty

1 firmy.

Jako firemni hodnoty Ize oznacit to, co je pro organizaci diileZité nebo o co usiluje. Mély by
proto, v piipad¢ zdravé organizaéni struktury, vychazet z firemni strategie. Pfikladem muze
byt prubézné zvysovani kvalifikace zaméstnancti, udrzovani co nejnizs$i ceny vyrobki,
prabézné zdokonalovani pracovnich postuptl, diiraz na standard kvality sluzeb, rychlé feseni
zadosti zakaznikl, tymova organizace prace, zachovani vyS§si trovné mezd ¢i benefitd pro
zaméstnance ve srovnani s trhem, které posléze umoziuje firme ziskavat prednostné kvalitni
pracovni silu apod. (Urban, 2014, s. 15). Obecné miizeme fici, ze firemni hodnoty tvoii
vyznamnou ¢ast firemni kultury — je to prvek, na ktery se v dané firmé dba a firemni kultura

na néj nejen navazuje, ale je jim i tvofena.

Firemni hodnoty nemusi byt vZzdy formulovany pisemné, ptesto v kazdém podniku néjaké
hodnoty plati a kazdy zaméstnanec, zdkaznik ¢i obchodni partner si o nich postupné vytvari
predstavu na zakladé vlastnich zkusenosti (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 82 —
83). Trendem posledni doby je také ptidavani do firemnich hodnot udrzitelnost, rovnost,
bezpecné pracovni prostiedi pro vSechny atd. Dulezité vsak je, aby firemni hodnoty pojal za
své hodnoty také zaméstnanec podniku. ,,Hodnoty maji vliv na vykonnost zaméstnancti, na
jejich chovani viici ostatnim zaméstnanctim, zakaznikim ¢i Siroké vetejnosti‘ (Cerné, Kasik,
Kunz, 2006, s. 43). Hodnoty firmy musi byt vzdy v souladu s jejim poslanim a vizi, aby

mohly byt funkéni i v praxi, ne pouze na papife.
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Hodnoty také mohou firmam pomoci v té¢zkych ¢asech, kdy se nemohou opfit o tispéch nebo
finance, ale stale se mohou opfit o své hodnoty. Zarovenn mohou pomoci pii filtraci zajemcti

o praci (Pastier, 2023, s. 47).

3.1.2 Symboly

DalSim zékladnim prvkem firemni kultury jsou symboly. Jimi rozumime napiiklad razné
zkratky, slang, zptisob oblékani nebo symboly postaveni, které jsou zndmé jen ¢leniim dané
organizace (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 77). Napiiklad to, zda zaméstnanci musi
dodrzovat urcity dress code nebo dokonce maji firemni uniformy ¢i obleceni také patii

k symbolim firmy.

Dress code nadale hraje roli pfi tom, jak bude dana firma vnimana: musi zaméstnanci chodit
obleceni formalné? To znaci seridzni firemni kulturu. Pokud mohou chodit obleceni

vewr

uvolnénéjsi firemni kultute.

3.1.3 Ritualy

Do firemni kultury patii také rizné zvyklosti a chovani, které se opakuje — celkové jej
muiZeme nazvat ritualy. Ty tvoii rizné spolecensky nezbytné ¢innosti a projevy, jako tieba
neformalni aktivity (oslavy), formalni schiizce, psani zprav, planovani nebo informacni a
kontrolni systémy (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 77). Pokud napiiklad firma
atmosfére, pak i tyto snidafiové porady jsou firemnimi ritudly tvoficimi firemni kulturu.
,Firemni zvyklosti, tradice, hodnoty a normy nevznikaji nahodile, ale maji svilj vyznam (a
to 1 v situacich, kdy je firma nevytvaii zamérn¢). Lze je totiZz chapat jako nastroje, které si
organizace (jeji zaméstnanci a jejich vedouci) vytvorila ke snadn€j$imu feseni svych ukoli
a problémt“ (Urban, 2014, s. 14). Zpisob, jakym je utvareno planovani, intenzita a forma
schiizek, systémy kontroly a odménovani zaméstnanci, to vSe jsou kazdodenni ritualy, které

jsou ve firm¢ neménné, maji zde své misto a utvaii firemni kulturu.

3.1.4 Hrdinové

Co je mysleno hrdiny? Muze se jednat o skute¢né ¢i imaginarni osoby, které slouzi jako
model idealniho chovéani a jako nositelé tradice, mohou piedstavovat vzor ideéalniho
zaméstnance €1 manazera a Casto jsou jimi samotni zakladatelé spolecnosti (Vysekalova,

Mikes, Binar, 2020, s. 77). V historii jsme se s hrdinou jako nositelem tradice a vzorem
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idedlniho zaméstnance mohli setkat ve firm¢ Bata. Zakladatel firmy, Tomas Bata,
predstavoval jakysi kult osobnosti, vzor pro své zaméstnance jak ztad delnikl, tak i
manazerd. Jako nositel hlavni myslenky svého podnikani totiz véd€l, ze chce-li své
zaméstnance motivovat ke kvalitné provedené praci, musi jit sam tim nejlepSim piikladem

— a pracovat ze vSech nejvic (Koncitikova, 2022, s. 265 — 266).

vvvvvv

pii vytvareni firemni kultury je trvaly piiklad managementu* (Urban, 2014. s. 58). Nékteré

literatury namisto hrdiny pracuji s pojmem ,,firemni osobnost* (Janda, 2003, s. 126 — 127).

3.2 Spokojenost zaméstnanct

Spokojenost zaméstnancti zalezi na mnoha faktorech — kazdy ma jiné priority a potieby,
kazdého také uspokoji néco jiného. Zakladnim bodem ke spokojenosti zaméstnancii je vSak
zjisténi toho, co je motivuje. Kazdy jedinec je motivovan nééim jinym a pocit jeho naplnéni
¢i dostate¢ného ,,ocenéni* zalezi také na tom, zda dostane to, co jej motivuje (naplni své

potteby) — pak bude spokojeny.

»Zatimco jeden zaméstnanec muze byt motivovan vidinou prémii na konci roku, jiny déva
prednost moznosti pracovat s konkrétnim tymem nebo na konkrétnim projektu a spojeni
téchto potieb je nezbytné pro jeho naplnéni (Brooks, 2003, s. 62). Motivace jsou u kazdého
rizné. Nékoho motivuje uznani a uspéch, nékoho samostatna prace a odpovédnost, jini jsou
motivovani vidinou povyseni a riistu. Pro jiné zase miiZou byt motiva¢nim faktorem penize
(a je jim jedno, v jakych pracovnich podminkéach a kde budou pracovat, pokud dostanou
dobrou vyplatu, protoZe penize jsou pro n¢ prioritni) a nékomu ke spokojenosti staci jistota
— 7Ze ma stabilni praci, plat/mzdu a z toho plynouci pocit jistoty. Je tedy dilezité pracovat se
zaméstnanci jako individudlnimi jedinci, abychom docilili spokojenosti v zaméstnani u

kazdého (nebo alespont vétsi ¢asti) z nich.

»dpokojenost v praci je mnohorozmérny socialni jev, ktery =zahrnuje aspekty
psychosomatické, ekonomické, sociologické, pravni, organizacni a zdravotni. V praxi je
problematika pracovni spokojenosti spojovéna s tendencemi zvySit zainteresovanost
zaméstnancl na jejich vykonu® (Muzik a Krpalek, 2017, s. 56). Firmy tedy snahou o
zaméstnaneckou spokojenost investuji piedevSim do zvySeni své produkce a

konkurenceschopnosti.
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Firmy samoziejmé spokojenost svych zaméstnanct a jejich postoje viuci firmé pravidelné
zjistuji (nebo by alespont mély) formou pravidelnych zaméstnaneckych prizkumi. Ty se
dnes nejcastéji provadéji online, umoziuji totiz zaméstnanciim zucastnit se prizkumu rychle
a Casto (snadna distribuce, kazdy vyplni ve své volné chvili a zabere to par klikii). Trendem
posledni doby je upoustét od jednoduchych otazek spokojenosti (naptiklad Jste spokojeni se
svym platem?) a zaméfuje se na otazky zavazku (naptiklad motivuje vas vase mzda k tomu,

abyste prispivali smysluplnym zptisobem?) (Ulrich a Brockbank, 2005, s. 87).
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4 METODIKA

4.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak zaméstnanci vnimaji vyznam firemni kultury a které
nastroje internitho PR zaméstnanci vnimaji jako nejucinnéjsi. Sekundarnim cilem je zjistit
jaky vliv ma pouziti nastroji interniho PR na spokojenost zaméstnanct (zda se diky témto
aktivitim zaméstnanci citi ve své praci spokojengjsi). Na zaklad¢ ziskanych dat od
zaméstnancl zapojenych do vyzkumu budou tyto souvislosti vyhodnoceny a na jejich
zaklad¢ budou interpretovdna mozna doporuceni pro zapojené firmy.

Utelem prace je poskytnout zucastnénym firmam praktické poznatky a relevantni
doporuceni, diky kterym mohou zlepSit praci s nastroji interntho PR a tim zvysit i
spokojenost svych zaméstnancl.. Prace se snazi porozumét zkuSenostem zaméstnancl a

odhalit vztahy mezi internim PR, firemni kulturou a jejich spokojenosti.

4.2 Vyzkumna otazka

VOI: Jak zaméstnanci vnimaji vyznam firemni kultury?
VO2: Které nastroje interniho PR zaméstnanci vnimaji jako nejicinng;si?

VO3: Jaky vliv ma pouziti néstrojii interniho PR na spokojenost zaméstnancii?

4.3 Metoda vyzkumu

Vzhledem k cilové skuping, cili vyzkumu a jeho celkovym potfebam byla zvolena metoda
kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum ma zjistit, zda ma aplikace prvki interniho PR ptimy vliv
na spokojenost zaméstnanci ve firm¢, ktery z nastroji interniho PR vnimaji zaméstnanci
jako nejucinnéjsi a jak vnimaji vyznam firemni kultury (pokud jej viibec vnimaji). Otazka
zaméstnanecké spokojenosti je slozitym a zaroven velmi citlivym tématem, které vyzaduje
vytvoreni bezpecného a diivérného prostoru tak, aby se zaméstnanec mohl otevtit a odhodlal
se upfimné vyjadfit své postoje. Kvalitativni metoda tedy byla zvolena jako nejvhodné;si

metoda k ziskdni co nejrelevantnéjSich odpovedi.

,Cilem kvalitativniho vyzkumu je hleddni motivl, pfi¢in, postoji apod. prostfednictvim
préce s jednotlivci nebo malymi skupinami® (Kozel, 2011, s. 165). Podle Tahala (2017, s.
42) je smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsahové analyza potizenych dat, ziskana
zpravidla na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (muzeme jej oznacit

také jako moderatora) a mensimi skupinami participantii nebo jednotlivct.
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Jako forma kvalitativniho vyzkumu pro tuto préci byly zvoleny polostrukturované rozhovory
s jednotlivei. Moderator mél predem ptipraveny polostrukturovany scénafr, na jehoz zakladeé
rozhovor vedl, zaroven se vSak participantti doptaval dle situace a mél jistou volnost na
reakci podle vyvoje rozhovoru. Scénai by mél dle Tahala (2017, s. 42) obsahovat oblasti a
jednotliva dil¢i témata, ktera pii rozhovoru moderator s participanty postupné prochazi a
diskutuje, a soucasti by méla byt také casova osa (pocet minut), kterd urcuje, jaky prostor
bude jednotlivym okruhim vénovéan, aby byla dodrZzena pozadovana celkova délka

rozhovoru.

Pfi zahajeni rozhovoru by mél moderator vysvétlit cil vyzkumu a diavod, pro¢ byl dany
respondent vybran. Béhem rozhovoru by mél moderator spravné odhadnout slozitost
informaci, jez participantovi sd¢luje a které od néj ocekava, timérou k jeho véku, vzdélani,
inteligenci a znalosti dané problematiky. Otazky by mél pokladat srozumitelné a mél by také
brat v potaz navySovani Gnavy participanta a ztratu jeho pozornosti. (Kozel, 2011, s. 190 —

191).

Protoze je oblast tématiky spokojenosti zaméstnanci velmi konkrétni, rozhovory se
zaméstnanci ve firmach byly vedeny konkrétnim smérem a obsahovaly dotazy na konkrétni
aktivity a déni v jednotlivych firméach, kde jsou respondenti zaméstnani. Osobnim
dotazovanim dvou osob vznika uvolnénad atmosféra, diky které je mozZné zjistit velké
mnoZstvi pravdivych a subjektivnich nazorti. Tyto informace mohou pomoci objasnit, co se

skute¢né d¢je v participantovi mysli (Kozel, 2011, s. 166).

Sbér dat probihal na zaklad¢ individualnich osobnich rozhovort s jednotlivymi participanty

v prostorach zucastnénych firem nebo online ptes videohovor.

Vyzkum probihal ve dvou firmach — spole¢nostech DUDR Tools a REHAU. Diivodem, pro¢
byly kucasti na vyzkumu vybrany dv€ firmy, je moZnost porovnani spokojenosti
zamé&stnancl a jejich pohledu na nastroje interniho PR mezi nimi. Kazda firma pracuje
s internim PR jinak a diky ucasti participantli ze dvou spolecnosti se naskytd moznost
efektivitu internich PR ndstrojli a ndzor zaméstnanct na tyto aktivity vzajemné porovnat a
ziskat tak dal§i pohled, jak nad témito ndastroji zaméstnanci pfemysli. To miize byt
zajimavym vychozim bodem pro odborniky z marketingu a PR, kteti tak mohou ziskat nové

zpusoby, jak s internim PR pracovat a jak o ném piemyslet.
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4.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi zaméstnanci zapojenych firem (spole¢nosti Dudr Tools s. r. 0. a
REHAU Automotive s. r. 0.), jez souhlasili se zapojenim se do vyzkumu. VSichni
participanti zapojeni do vyzkumu jsou zaméstnani ve firmach vyrobniho charakteru. Jednim
z profill, ktery museli zapojeni Ucastnici spliiovat, bylo to, ze maji zkuSenost s jinym
zaméstnavatelem (tedy Ze firma zapojena ve vyzkumu neni jejich prvnim zaméstnanim).
Tento profil byl pozadovan z toho divodu, aby mél zapojeny participant jiz predchozi
zkuSenost a moznost srovnani firemnich kultur a internich PR aktivit a mohl tak lépe
posoudit, zda mu tyto prvky skutecné dokdzou poskytnout pocit vyssi spokojenosti a lepsiho

pocitu z pracovniho prostiedi.

Vybér zucastnénych participantli probihal na zikladé stanoveného profilu jednotlivymi
personalisty ze zapojenych firem. Nejdiive tedy probehla selekce moznych participantli na
zaklad¢ kriteridlniho vzorkovani (Janis, Kolatikova, 2016, s. 25) — vybér zaméstnancii, pro
které soucasny zaméstnavatel neni jejich prvni. Tento vybrany vzorek déle na zakladé¢
dobrovolnosti bud’ souhlasil s moznym zapojenim se do vyzkumu nebo ne, ¢imz probéhla
dalsi selekce moznych participantd. Kone¢ny vybér ze vzorku probihal na zakladé
jednotlivych personalistli z firem — diky tomu, Ze personalisté zaméstnance jiz znaji,
dokazali selektovat zamé&stnance, u kterych vi, Ze umi komunikovat, neboji se komunikovat,
maji dobré vyjadfovaci schopnosti a dokazi vyjadtit svilj osobni nazor. Tento vybér zvySuje

relevantnost ziskanych odpovédi a posléze relevantnost celého vyzkumu.

Participanti z obou firem zastupovali zaméstnance jak z vyroby, tak zkanceldii. Ve
vyzkumu jsou tedy odpovédi participanti jak z délnickych pozic €i pozic, na které neni tieba

odbornéjsi vzdélani, tak 1 téch odbornych s vyssi kvalifikaci.

4.5 Casové rozvrzeni prace a vyzkumu

Tato prace byla zahajena v fijnu 2024. Béhem fijna a listopadu zkoumala problematiku
internitho PR, interni komunikace a firemni kultury, na jejimz zdkladé mohla poté prace
pokracovat k analyze internich PR aktivit zapojenych firem a sestavovani
polostrukturovanych rozhovort, upravenych dle situace v kazdé¢ firmé. Kazda firma, ktera
byla zapojena do vyzkumu, méla upraveny polostrukturovany rozhovor, ktery odrazel situaci

s praci internich PR aktivit v dané spolecnosti.
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V lednu 2025 byl vytvoien scénaf rozhovoru, ktery byl nésledné v tinoru 2025 pretestovan.
Samotny sbér dat pro ucely této prace probihal v bfeznu 2025 a béhem tohoto mésice byl

také vyhodnocen.

4.6 Limity a moZnosti prace

Mezi limity této prace se fadi naptiklad zvolena metoda sbéru dat. Rozhovor sice jde do
hloubky a zjist'uje nejen proc, ale i mozné souvislosti, jedna se vsak o kvalitativni metodu,
coz znamena, ze je vyzkum provadén pouze na malém vzorku zaméstnanci. Vysledky
vyzkumu nelze generalizovat, protoze mohou byt zkresleny subjektivnim pohledem a pocity

zapojenych respondenttl.

Dal$im limitem préace je, Ze participanti odpovidaji védomé. Nékteré odpovédi tedy mohou
byt zkreslené jejich vlastnim egem ¢i touhou mit urcity typ nazoru, i kdyz to ve skute¢nosti
citi jinak. Protoze je vSak sbér dat provadén formou rozhovoru, moderator muze sledovat
mimiku a gesta participanta a v ptipadé nejasnosti se jej doptat. Tim, Ze mlize moderator
participanta vidét, mize poznat, zda pti odpovédi vykazuje néjakd gesta ¢i miminku, kterad
nejsou v souladu s jeho odpovédi a mlze z ¢asti eliminovat odpovédi, jez jsou zkreslené

prave tieba egem nebo touhou po statusu.

Limitem samotného vyzkumu mize byt také rozdilnd forma, kterou vyzkum probihal.
Zatimco participanti ze spole¢nosti REHAU absolvovali rozhovor online, s participanty ze
spole¢nosti DUDR Tools probéhl vyzkum osobné (divodem byla velkd vzdalenost
k zaméstnancim REHAU a podminky spolecnosti DUDR, jeZ na online formu
nepfistoupila). Participanti z kazdé spole€nosti tak meli ¢astecné rozdilné podminky k ucasti
na vyzkumu a je mozné, ze dané podminky mohly ovlivnit atmosféru, ve které nasledné

rozhovor probihal, coz nasledné mliZze mit vliv na kvalitu odpovédi.

Dal$im rizikem vyzkumné metody je, Ze si tento vyzkum mohou néktefi nespokojeni
zaméstnanci splést s mozZnosti vyjadfit svilj nesouhlas viici politice firmy nebo jejimu
vedeni. Je mozné, Ze n€kteti zaméstnanci, jeZ nejsou spokojeni s vedenim firmy nebo maji
pocit kiivdy (protoZze napiiklad nedostali prémie nebo museli pracovat piescas i kdyz
nechtéli), schvaln¢é budou odpovidat na vSe negativné, aby tim vyjadfili sviij postoj k vedeni

firmy, 1 kdyZ to pro ucely tohoto vyzkumu neni uplné relevantni.

I pfes urcité limity prace se jednd o dostatecny vychozi bod zkoumané problematiky. Téma

se dale miiZze zpracovavat napiiklad v rdmci diplomové prace. V budoucnu by bylo vhodné
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se zaméfit také na kvantitativni vyzkum, jez by pomohl ziskat komplexn¢;jsi pohled na danou
problematiku a zjistit ndvaznost spokojenosti zaméstnanct na interni PR ¢i jejich chapani
firemni kultury vétSinove. Pro co nejkonkrétnéjsi vysledky a mozna doporuceni jednotlivych
firem by bylo vhodné nekombinovat vyzkum napii¢ firmami, ale zaméfit se pouze na jednu
konkrétni. Poté bychom jiz mohli ziskat konkrétni data, se kterymi by persondlni a
marketingové oddéleni dané firmy mohlo nadale pracovat a vyuzit je jako vychozi bod ke

konkrétnim kroklim, zménam a dal$im zkoumanim tspésnosti zmén u zaméstnanct.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI REHAU AUTOMOTIVE S. R. O.

Prvni ze dvou firem, které se vyzkumu k této bakalaiské praci zacastnily, je spole¢nost

REHAU Automotive s. r. 0., konkrétnég jeji zavod v Ceské Tiebové.

Spolecnost REHAU byla zalozena v roce 1948 v némeckém mésté Rehau v Bavorsku. Jejim
zakladatem byl Helmut Wagner a jeho potomci firmu dodnes vedou. K pocateénim
produktiim pattilo lemovani obuvi, zahradni hadice a automobilové komponenty, postupem
Casu rozsifovala své produktové portfolio jak v ramci automotive, tak 1 vyroby plastti a jejich
zpracovani. Jiz v roce 1990 méla za sebou vyrobu jednoho milionu kust ndraznikl pro
automobily znacky BMW a v roce 1994 silikonové té€snéni z jeji tovarny vylétlo do vesmiru

na palubé rakety Airane. (Rehau, © 1948-2025).

V soucasnosti je REHAU jedna z vedoucich znacek na trhu v oblasti polymerovych feSeni
ve stavebnictvi, automotive a pramyslovych odvétvich. Ma 170 pobocek v 54 zemich svéta
a v nich vice nez 20 000 zaméstnanct. Ve vSech svych vyrobnich pobockach vyuziva vice

nez 50 % recyklovanych materialti (Rehau, © 1948-2025).

5.1 Spole¢nost REHAU v Ceské republice

V Ceské republice ptisobi spole¢nost od roku 1992 — v tomto roce byla zalozena dcefina
spolecnost REHAU s. r. 0. zabyvajici se pouze obchodnimi aktivitami a sidlici v Praze.
V roce 1994 bylo rozhodnuto o vystavbé vyrobniho zavodu v Ceské Tiebové, ktery v roce
1995 spustil vyrobu. V té dobé ve tfisménném provozu pracovalo na 80 zaméstnancl a
vyroba se zaméfovala predevSim na automobilovy primysl. Diky rozvoji automotive
v Ceské republice viak spolegnost pocitila potiebu rozsifeni vyrobnich kapacit, a tak v roce
2011 realizovala vystavbu nové vyrobné-administrativni haly ve mésté Jevicko nedaleko
Moravské Tiebové. Dnes tyto dva zavody zaméstnavaji dohromady pres 1000 zaméstnancii

(Kroulik, 2024, s. 38 — 39).

5.2 Aktivity a nastroje vyuzivané v ramci interniho PR spole¢nosti

REHAU

V ramci internitho PR a interni komunikace vyuziva spolecnost REHAU tyto nastroje:
nasténky, e-mailovou komunikaci, newslettery, informacni obrazovky, intranet a eventy.
Spolecnost také vydava korporatné magazin ,,REHAU-Gazette”, ten je vSak urcen jako

nastroj pro podporu image spolecnosti smérem ven a rozdava se spiSe obchodnim partnerim
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apod. Pro zaméstnance vyrobniho zavodu v Ceské Tiebové tedy neni tematicky tplng

aktualni.

Hlavnimi komunika¢nimi nastroji jsou nasténky, newslettery, e-mailova komunikace a
informacni obrazovky (mizeme mluvit o elektronické podobé nastének). Informace, které

se témito nastroji komunikuji, se na nich ve velké vétSin€ vzajemné opakuji.

Nasténky jsou na nékolika uréenych mistech po celém zavodé. Vyvésuji se zde hromadna
sdéleni, vysledky anket ¢i dotaznikovych Settfeni, dale KPI zavodu ¢i jednotlivych oddéleni

(zalezi na umisténi nasténky) a informace ohledn¢ BOZP.

Informacni obrazovky jsou vlastné elektronickou formou nastének. I na né se vyvesuji
hromadna sdéleni, u kterych je zddouci, aby se dostala ke vS§em pracovnikiim. Dalsi vyuziti

tyto informacni obrazovky nemaji.

E-mailova komunikace nese stejné formy sdé€leni jako nésténky ¢i informacéni obrazovky —
hromadna a informacni sd€leni, u kterych je zadouci, aby se dostala ke kazdému
pracovnikovi (i proto jsou komunikovana hned tfemi zptsoby). Déle vSak firma pracuje i
s newsletterem. Newsletter Automotive je ¢tvrtletni newsletter, ktery se vydava korporatné
a ve vSech jazykovych mutacich (posila se vzdy v jazyce zemé, v jaké dand pobocka ¢i zavod
sidli — pro zaméstnance zavodu v Ceské Tiebové je tedy dostupny v &eiting). Jeho obsah
tvofi zpravy z jednotlivych HR oddé€leni, je tedy tematicky zajimavy i1 pro pracovniky

zavodu v Ceské Tiebové, protoZe i za néj jejich HR oddéleni pfispiva.

Intranet spole¢nost REHAU také obsahle vyuziva — slouzi jako nastroj systému dochéazek,
zameéstnanci si zde mohou zazadat o dovolenou ¢i ndhradni volna, najdou zde jednotné
ulozisté informaci k jednotlivym oddé€lenim, jednotné uloZiSté internich i1 korporatnich
smérnic a zaméstnanecké informace. Pro sdileni hromadnych sdé€leni vSak spole¢nost

REHAU intranet nevyuziva — k tomu slouZi e-mail.

Poslednim z nastrojt, které spole¢nost REHAU vyuziva k internimu PR (a to velmi hojnym
zpusobem) jsou eventy. V této spoleCnosti jich existuje celda fada — od téch informacné-
komunikac¢nich jako jsou snidané¢ s HR nebo informacni schiizka zaméstnancli s vedenim
firmy ptes ty osvétové (Den zdravi, ReTurn) az po ty, které pfimo buduji image firmy v o¢ich
zamé&stnancl— jsou jimi napiiklad piiméstské tdbory pro déti zaméstnancli nebo Den pro

region.

Den pro region je akce, ktera pomaha posilovat lokalni komunity. Zaméstnanci maji moZnost

stravit jeden den vroce vybranou dobrovolnickou c¢innosti u nékteré z partnerskych
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neziskovych organizaci. Svlij pracovni den tedy nestravi v praci, ale pomoci tam, kde je to
potieba. Podobny charakter ma také akce ReTurn potfddana v ramci celosvétového dne
uklidu — ta probiha o vikendu a ucast na ni je zcela dobrovolna. Kdo ma zajem, vezme
rukavice, pytle a spole¢né se svymi kolegy a vedenim spolec¢nosti vyrazi do okoli svého
pusobeni, kde posbird odpadky, které nasledné vytfidi a zajisti jejich likvidaci. K témto
dvéma akcim lze zafadit také Charitativni jarmarky, které probihaji pfimo v zavodé v Ceské
Tiebové a zaméstnanci na nich mohou zakoupit darkové zbozi, které bylo vyrobeno
v terapeutickych dilnach Charity Moravska Tiebova — a tim opét podpoftit mistni neziskovou

organizaci.

Ve spolecnosti REHAU se snazi dbat i o celkovy wellbeing zaméstnanct, a to nejen
z psychického hlediska, ale i fyzického. Proto se zde potéadaji tzv. Dny zdravi, kdy jsou na
pracovisti k dispozici vybrani zdravotnicti specialisté a zaméstnanci tak maji moznost
bezplatné konzultace svého zdravotniho stavu apod. Dale se také potada Pochod piirodou,
na ktery se mohou pfipojit nejen zaméstnanci, ale i jejich rodinni ptislusnici a uzit si tak
spole¢né aktivni den v ptirodé, nebo tvirci dilny, kde si zaméstnanci mohou vyrobit vano¢ni
¢i velikonoc¢ni dekorace. Spole¢né tak mohou pracovnici stravit ¢as se svymi kolegy, naucit

se néco nového a odnést si domu vlastni vytvory.

Jednim znejvétSich eventt,, ktery REHAU poradd, paradoxné neni akce ani tak pro
zaméstnance samotné, ale spiSe pro jejich déti — jsou to piiméstské tdbory pro déti
zamé&stnancl. Déti dostanou obrandovand tabornicka tricka a celé pojeti akce je velmi
profesiondlni. Dé&ti zde zaZiji a absolvuji celou fadu aktivit, sportuji, soutézi, buduji
vzpominky a pfatelstvi, ale také se vzdélavaji. I kdyz tuto akci neproziji samotni
zaméstnanci, jedna se o velky benefit pro n¢€ (pro ty, ktefi maji déti) a dilezity prvek pro

budovéani image znacky a interniho PR v o¢ich zamé&stnanci.

Nejsou to vSak jen osv€tové, volnocasové eventy ¢i eventy pro budovani interniho PR.
Spolecnost REHAU vénuje dostatek pozornosti také vnitrofiremni komunikaci a 1 pro jeji
fungovani pravidelné potfada eventy — snidan¢ s HR a informac¢ni schlizka zaméstnanct

s vedenim firmy.

Snidan¢ s HR se potada pravidelné¢ kazdého 1,5 mésice a miize se ji zG€astnit vzdy okolo
10-15 zaméstnancii (dle toho, kolik se piihlasi). Kdo ze zaméstnancii mé zajem o ucast na
Snidani s HR, mtze se na ni ptihlasit. Pokud pocet ptihlasSenych presahuje kapacitu poctu
osob k setkani, vybiraji se ucastnici tak, aby bylo zastoupeno co nejvice oddé€leni a ptihlizi

se 1 k tomu, zda se uz pfihlaSeni zaméstnanci zicastnili snidané¢ s HR dfive a ptipadné
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kolikrat. Pokud jsou n¢ktera oddéleni pozadu a jejich zaméstnanci nejevi velky zéjem o toto

setkani sami od sebe, HR odd¢€leni je samo vybere a oslovi s pozvankou na Snidani s HR.

Dvakrat rocné se také potadaji informacni schiizky vedeni se zaméstnanci firmy. Vedeni
firmy zde informuje o tom, co se udalo, jak na tom firma je, co se chysta a jaké jsou plany
do budoucna. Spole¢nost REHAU se snazi byt smérem ke svym zaméstnancim
transparentni a pravdivé je informovat o stavu firmy — proto jsou zde tyto schlizky
povazovany za velmi dulezité. Pofadaji se mimo pracovni dobu, zaméstnanci na né tedy
chodi ve svém volném cCase. Setkava se zde vedeni zavodu se vSemi zaméstnanci, ktefi maji

o schlizku zajem a ptijdou.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DUDR TOOLS, S. R. O.

Dalsi firmou zapojenou do vyzkumu, je firma Dudr Tools, s. 1. 0. ze Sazovic u Zlina, ktera

vyrabi a dodava kmenové pilové pasy a poskytuje jejich servis.

Firmu zalozil v roce 1992 konstruktér a nastrojaf Ing. Pavel Dudr. Tehdy jesté firma sidlila
v 64. budov¢ ve Svitu, byvalém areédlu zlinskych Batovych tovaren. Firma se dynamicky
rozvijela a postupné¢ se stala vyznamnym dodavatelem ve strojirenském a dievozpracujicim
pramyslu. V roce 2016 proto zapocala vystavba vyrobni haly a pfesunuti firmy ze Zlina do
Sazovic a diky vétsSimu vyrobnimu prostoru spolecnost stale roste. Své produkty vyvazi
napiiklad do Nizozemska, Rumunska, Litvy, Finska nebo Australie a dalSich — celkem
exportuje do 40 zemi svéta. Soucasti firmy je také vlastni vyvojairské oddéleni, v ramci
kterého firma vyviji vlastni technologie pro zpracovani a vyrobu pilovych pésii (Dudr Tools

© 1992-2025).

V soucasnosti firma zaméstnava pres 100 zaméstnanct a pysni se uspéchem v britském
standardu Investors in People, ve kterém se v roce 2023 ve své kategorii dostala az do TOP

5 IIP World Awards.

6.1 Aktivity a nastroje vyuzivané v ramci interniho PR spole¢nosti Dudr

Tools

V ramci komunikace interniho PR vyuziva spole¢nost DUDR Tools né€kolik komunikaénich
kanalti a nastroji. Jsou jimi nasténky, e-mailovd komunikace, firemni Casopis, intranet,
eventy a akce, drobné pozornosti pro zaméstnance k riznym pftilezitostem ale i schranka
davéry a stejné jako ve spole¢nosti REHAU i v DUDR Tools se konaji osobni informacni

schlizky.

Nasténky jsou v této spolecnosti tematicky rozdélené — jedna ¢ast slouzi pro ucely interni
komunikace a m4 ji na starosti marketingové oddéleni spolecnosti, druhou ¢ast si ,,spravuji‘
sami piimo zaméstnanci. Cast pro interni komunikaci se sklada z vyvésenych hromadnych
sdeleni (ktera se zasilaji také e-mailem), plakati s pozvankami na firemni akce, rozvrhi
smén a jidelnicku. Zaméstnanci zde vSak také najdou vyveéSeny seznam nabizenych benefit
a podrobngjii informace o tom, jak je mohou vyuzit. Cast, kterou maji k dispozici sami
zamestnanci, zavisi Cist€ na jejich kreativité — vyvesi si zde vSe, co povazuji za dilezité.
Nejcastéji tak tuto stranu ndsténky tvofi naptiklad jizdni fady nebo piispévky z novin a

inzeraty.
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U jedné zndstének je také umisténa schranka divéry — zde maji zaméstnanci moznost
anonymn¢ sdelit sva pfani, pozadavky, namitky, stiznosti ¢i tipy a ndpady na zménu. Jedna
se o kanal, ktery neslouzi vedeni spole¢nosti pro komunikaci smérem k zaméstnanciim, ale

umoziuje komunikaci smérem od zaméstnancii.

Zadny newsletter jako takovy spole¢nost DUDR Tools nevydavéa — e-mailovou komunikaci
vSak vyuziva hojné. Veskerd hromadna sdé€leni, které je tfeba sd€lit, rozesild zaméstnanciim
hromadnym direct mailem. Ten nema zadnou pravidelnost, posila se dle potteby. Toto
sd€leni se nadale vyvesi jesté na firemni nasténky a umisti na firemni intranet — komunikuje

se tedy hned tfemi kanaly, aby se dosah k samotnym zaméstnanciim maximaln¢ zvysil.

Intranet m& DUDR Tools pomérn¢ rozsifeny. Zaméstnanci mohou skrze n¢j zadat o
dovolenou (a nadfizeni tyto Zadosti ihned online schvalovat ¢i zamitat), nachazi se zde
interni systém pro dochazku a zaméstnanci zde najdou své vyplatni pasky, osobni informace
o pracovnim pomeéru apod. Nachazi se zde také online nésténka, na které je opét jidelnicek,
vyvesuji se sem hromadné sdé€leni a v pripade, ze potiebuje spole¢nost provést néjakou

anketu, vyuziva prave intranet.

Velka pozornost se v této spolecnosti vénuje internimu Casopisu — Ctvrtletniku. Jeho
principem je zapojit do jeho piipravy a tvorby co nejvice lidi. Proto obsah do Casopisu tvoii
samotni zaméstnanci a Casopis vénuje velkou €ast obsahu praveé jim. Nekteti zaméstnanci
sami a dobrovolné pfispivaji za sva oddéleni dokonce pravidelné a na kazdé vydani se tési.
Najdeme zde rubriku ohledné aktualit ve firm¢, co se kde stalo, déle je zde rubrika obchod,
ktera informuje o tom, co se aktualné d¢je, jaké spoluprace se podafilo uzaviit, co firmu ¢eka
a prostor je zde 1 na fotogalerie z potadanych eventl. Dllezitym prvkem je vzdy rozhovor
s nékym ze zaméstnanct (zpravidla s nékym, kdo je ve firmé novy), aby jej méli ostatni
kolegové moznost Iépe poznat. Protoze jsou vSak nékdy rozhovory velmi dlouhé a fotek ke
sdileni je také dost, nevejde se do vydani ¢asopisu vSe — v tom piipadé€ naleznou zaméstnanci
v Casopise QR kod, ktery je pfesmeéruje na internetovou stranku (zpravidla Google disk), kde
najdou pokracovani rozhovoru nebo vice fotek, které si navic mohou pohodIné stdhnout.
Casopis je uréen pouze pro interni uéely — zaméstnanci v ném sdili své fotky z dovolenych,
vyletii apod., jedna se tedy o velmi soukromy obsah (vychazi ze samotné podstaty, ze DUDR
Tools je rodinna firma). Existuje pouze jeden ptipad, kdy je Casopis distribuovan nékomu
externimu — v kazdém Cisle se vénuje ¢ast prostoru jednomu ze zékaznikii (obchodnich
partnerd). Diivodem je jeho pfedstaveni, aby zaméstnanci ve vyrobé méli lepsi predstavu o

tom, pro koho vyrabi a servisuji pilové pasy, aby si mohli ndzvy firem u zakézek s néim
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spojit a poznali realitu. V tomto piipade pak putuje jedno vydani zakaznikovi, ktery se svou
prezentaci v ¢asopise DUDR Tools souhlasil. Ostatnim obchodnim partnerim ani nikomu
jinému se jinak zadné Cislo ¢asopisu nevydava.

Pozornost se vénuje také osobnimu kontaktu a osobni komunikaci — a to ve tfech rovinach:

eventy, informacni schiizky a drobné pozornosti k riznym pfilezitostem.

Informacné-komunikacéni schiizky se konaji kazdé 3 tydny. Schézi se na nich marketingové
a HR odd¢leni, zastupce z vedeni, zastupci z vyroby (vzdy jeden zastupce za oddéleni, ve
vyrobé¢ jich je nékolik) a dale je zde tzv. ,kieslo pro hosta®, které mize vyuzit kterykoliv
zameéstnanec, ktery ma zajem se schiizky zicastnit. Na této schlizce se feSi komunikace
napfi¢ firmou a aktudlni déni ve firme. Z kazdé schiizky je zaznamenan zapis, ktery je poté

k dispozici vSem zamé&stnancim na intranetu.

Ve spole¢nosti DUDR Tools si zakladaji na detailech a osobnim pfistupu, coz dokazuje cela
fada drobnych aktivit, které zde maji svou tradici. Jedna se naptiklad o pfani k narozenindm
zaméstnanciim, kdy majitel spole¢nosti osobn¢ prichazi za zaméstnancem na jeho pracovni
misto s ruéné psanym blahopfanim a darkem. Ddle se takto ve firmé slavi naptiklad pracovni
vyro€i. Jinym zplsobem se slavi napiiklad Mezinarodni den Zen, kdy kazda zaméstnankyné
dostane drobnou pozornost, nebo Mikulas a Velikonoce, kdy kazdy zaméstnanec dostane

nadilku.

Co se ty&e eventll, DUDR Tools jich nabizi celou fadu. Udajné nejoblibengjsi akei je tzv.
v této spolecnosti je a jeji icast Cita kazdorocné pies 200 lidi — spole¢nost pronajme na jeden
vikendovy den cely aredl a zamé&stnanci pfijedou se svymi rodinami. Pfipraveny je celodenni
program 1 raut. Velké oblib¢ se dale t&$i zaméstnanecké brusleni, kdy spole¢nost pronajme
ledovou plochu na zimnim stadionu ve Zlin¢ a zamé&stnanci tak maji opét moZznost piijit i se
svymi rodinami. Akce probih4 vzdy o vikendu a dopfedu se zjist'uje Gi€ast zaméstnanci —

podle toho se poté urci termin akce. Brusleni probiha 2-3x za kazdou zimu.

Kazdoro¢ni tradici je také Vano¢ni vecirek, ktery je vzdy tematicky zaméfen. V minulosti
probé&hla naptiklad témata jako ,,rychle a zbé&sile®, ,.filmové postavy®, v roce 2024 bylo
tématem ,,strasidla a tajemno®. Mélo zaméstnancti zde ptichdzi v tematickych kostymech,

ucast zaméstnanct v§eobecné vSak byva kazdoro¢né vysoka.

Diive se také poradal tzv. Cykloden, jehoZ iniciativa pro vznik vze$la pfimo od samotnych

zaméstnancl. Pfedem urcend trasa zacinala a koncila v sidle firmy v Sazovicich, po dvou
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letech vSak zdjem zaméstnancli o organizaci eventu upadl (protoze iniciativa vychazela
smérem od zaméstnancu, ve velké mife se na pfipravé a organizaci eventu proto podileli i

oni sami). V soucasné chvili je tedy Cykloden neaktualnim eventem.

Jednou také spolecnost pofadala vlastni Zabijacku — ta probéhla pouze jednou jiz pted par
lety, zamé&stnanci na ni v§ak vyborn¢ vzpominaji. Proto by v DUDR Tools radi tento event

obnovili.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky nastroj interniho PR povazuji participanti z prostiedi
vyrobnich firem jako nejucinnéjsi a jak vnimaji vyznam firemni kultury. Sekundarnim cilem
vyzkumu bylo zjistit, zda existuje souvislost mezi internim PR a spokojenosti zaméstnanct
(zda ma prace s internim PR né&jaky vliv na miru jejich spokojenosti ¢i ji néjakym dal$im

zpusobem ovliviiuje).

Nejvhodnéjsi metodou vyzkumu byl zvolen kvalitativni vyzkum probihajici formou
individudlnich osobnich rozhovori (na zdkladé polostrukturovaného scénare) se
zaméstnanci dvou zapojenych firem. Bylo potieba zjistit podrobné, jak a pro¢ participanti
vnimaji ur€ité nastroje interniho PR, jaké maji postoje vii¢i firemni kultute, jak se na zdkladé
uréitych aktivit v dané spoleCnosti citi. Vyzkum potieboval hlubsi zjisténi, ktera by
kvalitativni vyzkum zajistit nedokazal. Téma interniho PR a spokojenosti zaméstnanct je
nejen velmi subjektivni, ale také soukromé. Proto bylo potfeba vytvofit pro participanty
dostate¢n¢ ptiznivé prosttedi, aby mohli vyjadfit sviij upfimny nézor — proto byla zvolena
forma individualnich rozhovort. S participanty ze spole¢nosti REHAU probihaly skrze
velkou vzdalenost rozhovory formou online videohovoru, s participanty ze spolecnosti
DUDR osobné v oddélené mistnosti v sidle spolecnosti (vedeni této firmy neumoZnilo
provést rozhovory online). Mnoho participantli na zakladé vytvofeni divérné atmosféry
sdilelo své osobni zkuSenosti z pfedchozich zamé&stnani a otevielo se, coz pfineslo dalsi

zajimavé poznatky pro tcely tohoto vyzkumu.

7.1 Participanti

Do vyzkumu byly zapojeni participanti ze dvou vyrobnich firem piisobicich v Ceské
republice, spole¢nosti REHAU a DUDR Tools. Vybér téchto dvou firem byl ucelovy — cilem
bylo ziskat poznatky zaméstnanci jak z velkého zavodu, jehoz pocet zaméstnancii se
pohybuje kolem tisice (REHAU), tak i zmen$i vyrobni firmy, kterda ma okolo 100
zaméstnancl a atmosféra je zde spiSe rodinnd (DUDR). Provadét vyzkum pouze v jedné
firm¢ by totiz bylo analyzou trovné interniho PR pouze jedné zapojené firmy, tato
bakalatrska prace vSak neméla byt rozborem situace pouze v jedné firmé, ale méla zkoumat
problematiku jako vétsi celek: proto tato prace pojima vyzkum k dané problematice hloubéji
a vyzkum byl uskute¢nén ve dvou riznych firmach: riiznych svou velikosti, praci s internim
PR i svou firemni kulturou. Uéelem bylo zjistit, zda se mohou pohledy a vnimani dané

problematiky u participantt lisit na zdklad¢ toho, v jakém typu spole¢nosti pracuji, nebo zda
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se budou jejich nazory shodovat. Cilem bylo ziskat data, kterd mohou byt relevantnim
podkladem a vychozim bodem pro piipadné rozlehlejsi zkoumani této problematiky ve
vetsim a SirSim méftitku.

Celkem se vyzkumu zucastnilo 9 participanti. Do vyzkumu byli zapojeni muzi i Zeny a
zaméstnanci jak z vyroby a provozu, tak i kanceldii (s pocetni prevahou participantli

z délnickych pozic). Zapojené participanty l1épe predstavuje nasledujici tabulka:

Oznaceni Pohlavi Vék Pracovni pozice
participanta
P1D Muz 50-60 Mistr ve vyrobé
P2D Muz 30-40 Délnik
P3D Zena 40 — 50 Délnice
P4D Muz 30-40 Mistr ve vyrobé
P5D Zena 50 -60 Provozni
pracovnice
PIR Zena 30 -40 Skolitelka
P2R Muz 50-60 Technolog ve
vyrobé
P3R Zena 25-30 Mzdova Giéetni
P4R Zena 25-30 HSE Koordinator

Tabulka 1 — ptehled zapojenych participant

Participanti jsou oznaceni dle Cisel 1 az 5 ze spole¢nosti DUDR, ze spole¢nostt REHAU jsou
oznaceni Cisly 1 az 4 dle toho, v jakém potadi se participanti vyzkumu ucastnili. P jako
participant, pismeno za ¢islem znaci spolecnost, ve které pracuji — D jako DUDR Tools, R

jako REHAU.

Pivodni planovany pocet participanti byl 10, spolecnost REHAU vSak zvladla
zprostiedkovat pouze 4 participanty. Proto je kone¢ny pocet participantti 9 a poCetni ptrevahu

maji participanti ze spolecnosti DUDR.

Zapojeni participanti byli k Gi¢asti osloveni firemnim personalistou, ktery mél informace o

tom, jak bude vyzkum probihat. Na zaklad¢ kritéria (participanti maji mit zkuSenost 1 od
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jiného zaméstnavatele) a osobni znalosti participanta (personalisté davali prednost
participantim, u kterych vi, Ze se neboji vyjadfit sviij ndzor a pohled na véc) oslovil
pracovniky dané spoleCnosti, ktefi se poté rozhodli na bazi své dobrovolnosti, zda se
S participanty ze spolecnosti REHAU byly uskutecnény formou online videohovoru na
zaklad¢ individualni domluvy terminu s danymi participanty. S participanty ze spolecnosti
DUDR byly uskute¢nény osobné ptimo v sidle spolec¢nosti, kdy na rozhovor vzdy piisel
pracovnik, ktery mél pred zaCatkem smény a poté jej vystiidal pracovnik, ktery mél jiz po
konci smény. Rozhovory trvaly v priméru kolem 23 minut. Nejkratsi rozhovor ma 12:30
minut, nejdelsi 32:30. Délka rozhovoru se odvijela dle toho, jak moc byl ochotny participant

mluvit a jak moc se chtél k dané problematice vyjadrit.

VSichni participanti byli sezndmeni s pofizenim zvukové nahradvky pro ucely této bakalarské
prace a s jejim zaznamem souhlasili. Veskeré rozhovory probihaly v soukromém prostiedsi,
aby byla zachovéana anonymita a diskrétnost (participanti na online videohovoru byli vzdy
sami ve své kancelafi, v DUDR probihaly rozhovory v oddélené mistnosti). Pravé z divodu

zachovani anonymity uc€astnikti byl béhem rozhovort potfizovéan pouze zvukovy zaznam.

Prabéh rozhovort se tematicky skladal ze Ctyt ¢asti — nastroje interniho PR obecné v dané
firmé a pohled participanta na né, otazky na konkrétni PR nastroje, se kterymi dana firma

pracuje, vztah interniho PR ke spokojenosti zaméstnanct a firemni kultura.
7.2 Vyhodnoceni vyzkumu

7.2.1 Nastroje interniho PR obecné v dané firmé

Ve spole¢nosti DUDR na otazku ,,Prostfednictvim jakych komunikacnich nastroji ziskavate
informace o déni ve firm¢&*“ participanti nejcastéji zminovali nasténku (kterou vétSina
participanta fekla hned jako prvni ¢i druhou), nasledné pak intranet, firemni ¢asopis a e-
mail. Osobni kontakt jako zptsob ziskavani informaci zde zminil pouze participant P3D,
ktery jej sice oznacil jako nejefektivnéjsi, ale zaroven jej bere jako spiSe doplikovy
v piipad¢, ze néCemu nerozumi nebo chce néjaké sd€leni rozvést: ,, Ony jsou vSechny
(komunikacni nastroje, pozn. autora) na stejném principu, Ze se tam dozvime vsude v§echno,
ale fakt, kdyz tomu nerozumim, miize to byt zformulované nesrozumitelné, tak jdu za tim

preddakem nebo mistrem a ti mi reknou, co tim mysleli, proc je to napsané takto. ““ Presto vSak
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nejvice tento participant vyuziva nasténku a intranet, ktery i oznacil za sviij nejoblibengjsi,
a to z toho divodu, ze ,, nemusim s nikym mluvit, prectu si a zjistim sama. *

Na tom, jaky ztéchto nastrojii uzivaji nejcastéji, participanti zminovali v nejvétsi mife
intranet a nasténku. Participant P4D dokonce nasténku v kuchyni oznacil za ,, takovou alma
mater. “ Divodem, pro¢ nasténku vyuzivaji nejcastéji, je u participantli to, ze kolem ni
n¢kolikrat za den projdou (v rdmci firmy jsou umistény cca 4 nasténky se stejnym obsahem)

nebo si u ni krati chvili pfi ¢ekani v jideln€ nebo na kavu.

Odpoveédi participantit v zavodu spole¢nosti REHAU se vsak liSily — zde participanti
zminovali, Ze nejvice informaci o déni ve firmé& ziskavaji skrze e-mail a osobni setkani.
Participant P4R to vysvétlil slovy ,,vedeni zavodu komunikuje nejvic pres e-maily.*
Participant P3R tyto e-maily oznacil jako nejefektivnéjsi, ale s tim, Ze piijemnéj$i jsou
osobni setkani. Pouze jeden z participanti nepotvrdil, Ze se pravidelnych informacnich
schiizek, které se potadaji jednou za ¢tvrt roku, a to mimo pracovni dobu (zaméstnanci tam
tedy travi sviij osobni volny ¢as), pravideln¢ ucastni — vSichni ostatni participanti zminili, ze
ano. Je to zplsob komunikace, o kterém mluvi jako o svém oblibeném, oceiiuji moznost

diskuze a je to néco, ¢eho se radi ucastni.

To, jak zaméstnanci jednotlivé néstroje vnimaji, bylo v obou firmach velmi subjektivni. Jako
nejvice efektivni néastroj vSak participanti z obou firem povazuji osobni kontakt (schiizky ¢i
setkani s kolegy), e-maily, dale pak zazné€l intranet, ale 1 nasténka, jiz participant P4D
oznacil jako nejefektivnéjsi nastroj a svou volbu vysvétlil slovy ,, Efektivnost nasténky vidim
v tom, Ze tama skoro vsichni projdou. (...) Nékteri se na ten mobil nedivaji.

Ve spolec¢nosti DUDR se nikdo z participantl na otazku ,,jaky nastroj povazujete za svij
nejoblibenéjsi“ neshodl na odpovédi a zminény byly vSechny komunika¢ni nastroje mimo
osobni kontakt. V REHAU participanti nej¢astéji zminovali osobni setkéani, ale i e-mail nebo
participant P4R zminil korporatni portdl REHAU Daily (nejedné se o intranet, participant
jej ptipodobnil socidlni siti X), o kterém 74dny z jinych participanti nemluvil ani jej

nezminil.

Zadny z participantil v této asti nezminil firemni akce &i eventy. Je vidét, Ze participanti
firemni akce vnimaji spiSe jako volnocasovou aktivitu ¢i aktivitu navic, ale nepovazuji je za
komunikacni nastroj ani prostfedek, ktery také mulZe umoznit vedeni komunikovat
zamestnancim urcita sdéleni €1 poselstvi, jezZ mohou nadale podporovat firemni kulturu

apod.
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7.2.2 Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Firemni ¢asopis

Velky ohlas mél u participantii ze spole¢nosti DUDR firemni ¢asopis. Participanti uvedli, ze
se na Casopis t€si, obsahuje zajimavé informace, ¢tou jej od zacatku do konce. Participant
PD1 uzitecnost poskytovanych informaci v rdmci tohoto ¢asopisu popsal slovy ,,je to Siroka
Skala vedomosti a informaci* a participant P2D uvedl, ze pravé z firemniho ¢asopisu Cerpa

hodn¢ informaci o chodu firmy.

Zcela rozdilné ohlasy vSak byly ve spolecnosti REHAU. Zde participanti uvedli, Ze na ¢teni
casopisu nemaji ¢as nebo jej viibec nevyhledavaji, protoze je pro n¢ jeho dostupnost horsi
(¢asopis se nevydava v tisténé podobé, ale pouze online). Pokud se k nim ¢asopis dostane a
maji prostor, pak jej spiSe prolistuji. Vyjimku zde tvoii participant P4R, jez magazin cte:
., Mné se to libi. Libi se mi, ze si s tim nékdo da prdci, Ze takhle informuje ostatni. Myslim si,
Ze je to dulezite. * Zaroven vsak participant P4R hodnoti uzite¢nost poskytovanych informaci

jako ,, pestrou* a uvédomuje si, ze nékteré informace nemusi nékoho zajimat.

Z odpovédi vyplyva, ze firemni magazin nema ve firemni kultute spolecnosti REHAU tak
silny zaklad jako v DUDR a velky vliv na to miZe mit pravé zabér obsazenych informaci a
forma casopisu. Zatimco v REHAU se jedna o korporatni magazin obsahujici informace
z mezinarodniho piisobeni spole¢nosti REHAU, v DUDR se magazin zaméfuje na zivot ve
firmé a obsahuje i stfipky a fotky ze soukromého zivota zaméstnanct a tési se tak veétsi
Ctenosti 1 oblibenosti. Roli zde hraje 1 dostupnost Casopisu — zatimco v DUDR se
k zaméstnanclim dostava fyzicky vytisk, v REHAU si musi zaméstnanci ¢asopis ,,nalistovat*
online. Participant P3R uvedl, Ze ¢asopis pravidelné necte. Na otazku ,,pro¢ ne* odpovedél:
., Neni dostupny vzdy a vSem, tak asi proto. Mozna jen neznam ty cesty, jak se k nému dostat
ale priznam se, Ze jsem to nikdy nezjistovala ani po tom vic nepdtrala. “ Horsi dostupnost

firemniho magazinu tedy mize zpUsobit sniZzeny zdjem ze strany zamé&stnancu.

7.2.3 Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Nasténka

U nastének vSak participanti z obou firem nasli shodu — nésténky a informace na nich
vnimaji — ne proto, Ze by Sli danou nésténku hledat za i¢elem zjiSténi informaci, ale protoze
kolem ni pravidelné chodi: slovy participanta P4D ,, kdyz je tam néco nového, tak clovék si
vsimne. “ Participanti z obou spole¢nosti vypovédé€li, ze informace na nasténkach a intranetu
¢1 e-mailovymi rozesilkami se duplikuji — nasténka je tedy doplnéni, pokud zapomenou,
nebo jestli se ke sdéleni na internetu jesté nedostali: ,, Na intranetu jsou stejné veci, takze

kdybych je pres den zapomneél tak si u ndstenky mohu ozivit tu informaci“ (P1D). NejCastéji
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s nasténkou prichédzi do styku v kantyné pti ¢ekani na obéd nebo v kuchynce, kdyz si vari
kavu nebo chystaji obcerstveni. Participant P3R uvedl, Ze si ndsténku Cte spiSe narazove,
kdyz musi stat frontu na obéd v kantyn¢, jinak nasténky moc necte, protoze spoléha na to,
ze je vSe v mailu. Participant P1D zase uvedl, Ze pokud by se nasténky meély ve firmé rusit,
postavil by se za n¢: ,, Nechtél bych, aby byly zruseny (...) Jsou pro mé srozumitelné, jako
pro starsi rocnik. “ Participanti z DUDR také mluvili o tom, Ze se do firmy chystd umisténi
LED televize, ktera bude ¢astecné suplovat nasténku a velmi se na to tési a tuto novinku
vitaji — ve spole¢nosti REHAU toto jiz ddvno funguje, ale jediny participant, ktery se o této
skute¢nosti zminil, byl participant P4R s tim, Ze kdyz jde n&jaké sdé€leni v televizi, tak ,, tam
Je tomu dan takovy néjaky diraz na to, Ze je to diilezité.“ Zadny z ostatnich participantt

z REHAU vsak o této televizi nemluvil.

Z odpovédi vyplyva, ze nasténky jako komunikacni prostfedek funguji. Jsou skvélym
zpusobem, jak ptfipomenout informace, které byly sdéleny uz jinde nebo jak udrzovat
zameéstnance ve védomosti a tvofi (pro zaméstnavatele) zajimavy zplsob, jak zaméstnanciim
zkratit ¢ekani a zarovenn mu spolecné s tim zprostfedkovat riznd sdéleni — prave tieba
v kuchyiice ¢i v kantyné. Namisto toho, aby se zamé&stnanec dival naptiklad do telefonu a
odvadél svou pozornost mimo praci, strategickym umisténim nasténky se zajimavou
informaci miizeme udrzet jeho pozornost stale na pracovnich vécech i béhem jeho odpocinku

— coz muZe podprahovée ovlivnit 1 pracovni vykon daného ¢lovéka.

7.2.4 Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Intranet

Co se tyce intranetu, v DUDR jej hojn€ vyuZivaji vSichni z participantli, a to jak pro
provozné-pracovni tcely, tak i pro hledani informaci: ,,Clovék ziska rychle ten piehled a
neztrati pritom tolik ¢asu‘ (P1D). Nekolik participantii uvedlo, Ze intranet je komunika¢ni
nastroj, ktery vyuzivaji vlibec nejvic ze vSech. Respondent D3D dokonce uvedl, Ze je
intranet jeho nejoblibenéjsim komunika¢nim néstrojem, ktery ve firmé je a na otazku ,,Jaky
je va§ postoj vidi intranetu” odpovédél ,, Ze mé rozviji. Ze jsem nezamrzla, Ze s tim musim
nejakym zpiisobem pracovat. “ Intranet je v DUDR pomérné nova zaleZitost — neni to zase
tak davno, co cely interni systém proSel modernizaci jak ze strany funkci, tak 1 vizudlu. Je
zajimavé, Ze 1 na pohled takova obycejna véc, jako je prace s pomérné béZznym a rozsifenym
komunika¢nim néstrojem jako je intranet, miiZze v zaméstnanci vyvolat pocit seberozvoje a
zlepSeni toho, jak sdm sebe vnima. Intranet je ve spolecnosti DUDR vniman kladné, coz

dokazuje, Ze se investice do intranetu vyplatila.
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Takovy uspéch vSak intranet nezaznamenava ve spolecnosti REHAU. Participanti z této
spolecnosti vyuZzivaji intranet spise jen z provoznich divoda nebo kdyz jej potiebuji k praci
— pro ziskavani informaci na n¢j primarn¢ nechodi: ,, Vyuzivam jej, pokud na néj sama
potiebuji néco uverejnit. Pro Zadné informace tam nechodim, cerpam z toho mailu. “ (P3R),
., Nepotiebuji to uplné k praci, tak tam moc nekoukam* (P2R), ,, Myslim, Ze ho vyuzivam
pomerné dost i tim, ze tam jsou ty odkazy (na smérnice, dalsi stranky apod., pozn. autora)
tak tam clovek prosté musi najet *“ (P4R). Participanti intranet vyuzivaji pouze pokud na ném
néco potiebuji — nedivaji se sem ,,jen tak®, aby se podivali, jestli je tam néco nového, jako
je tomu u nékterych participantii ze spolecnosti DUDR. Dtivodem, pro¢ intranet participanti
ze spole¢nosti REHAU nevyuzivaji tak hojné¢, mozna muaze byt i jeho vizudlni stranka a
zpracovani — participant P3R uvedl, Ze mu soucasnd verze REHAU intranetu nepiijde
pohledna: ,,Je to spiSe ndstroj, ktery se zasekl nékde v case, takze ani ten vizual neni néco,

«

kvuli cemu bych tam chodila.

Odpovédi ukazuji, ze vizudlni stranka a uzivatelska privétivost hraje u intranetu velkou roli,
kterd miiZze z intranetu vytvofit bud’ zajimavy zdroj informaci a pfehledny systém pro

usnadnéni organizace préce a pehledu informaci nebo nastroj, ktery zaméstnanci vyuziji jen

kdyz musi — coz mize zpUsobit, Ze jim mnohé sdéleni, sdilené touto formou, mohou utéct.

7.2.5 Konkrétni PR nastroje v danych firmach: E-maily a newslettery

Co se tyce e-mailti ve smyslu rozesilek hromadnych sdé€leni, participanti z obou firem se

shoduji na tom, Ze tyto e-maily vitaji, pfesto zde vSak vznikla malé odchylka.

Participanti z REHAU se shoduji na tom, Ze e-mailové rozesilky vnimaji pozitivnég: ,, Kvituji
to, je to dobry, Ze to tak chodi*“ (P2R), ,,Jsou strucné, jasné a vystizné, za mé fajn a neménila
bych“ (P3R). Participant P4R uvedl, Ze vedeni zdvodu dokonce n¢kdy poskytuje informace

‘

1 nad rdmec: ,, Ze to jako neni potreba sdélovat tak dopodrobna.

V DUDR tato e-mailova rozesilka funguje na bazi dobrovolnosti — zaméstnanci se sami
pifihlasi, zda maji o e-mailova sdé€leni zdjem. VSichni zucastnéni participanti jsou k této
rozesilce dobrovolné piihlaSeni a shoduji se na tom, ze e-maily ¢tou nebo se je snazi Cist a
Ze jsou pro n¢ poskytované informace v ramci e-mailu dilezité: ,, Myslim, Ze jsou zasadni.
Jsou to diilezité informace* (P2D). Nékolik z nich v§ak vypovédé€lo, Ze ne vSechna sdé€lent,

jez se posilaji, jsou podstatna, ale ze téch nepodstatnych piipadl je malo.

Protoze se v DUDR piihlaSuji zaméstnanci k odbéru e-mailu dobrovolné, ziejmée

odlivodnéné si ani participanti nemeli moznost stézovat — o zasilani sdéleni méli z4jem a i



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ti, kteti uvedli, ze n€kdy nejsou rozesland sdéleni dulezita fikaji, Ze v celkovém meéfitku
posilané informace hodnotu maji. V REHAU se tyto e-maily posilaji automaticky kazdému
zamestnanci, ale ani participanti z této firmy si nestézovali. Vypovédi vSech participant
dokazuji, ze pokud se s e-mailovymi rozesilkami pracuje zodpovédné (tzn. nespamuji

zbyte¢né e-mailové schranky zaméstnancll), zaméstnanci tato sdéleni vitaji.

Pravidelny informacni newsletter se posila jen v REHAU — Ctvrtletné se zde vydava
newsletter Automotive. Ten m¢l u participantii riznorodé ohlasy — zatimco néktefi jej
hodnoti pozitivné, protoze se tam mohou dozvédéet informace, ke kterym jinak nemaji ptistup
(informace ohledné toho, co se déje v jinych zavodech po svéteé), pro jiné nemaji obsazené
informace vyznam: naptiklad participant P2R zhodnotil uzite¢nost poskytovanych informaci
jako ,,nulovou “, dalsi participant uvedl: ,, nemyslim, Ze je to uplne 100% uzitecny, myslim,
Ze ty nasténky a aktudlni sdéleni (e-mail, pozn. autora) jsou mnohem uzitecnéjsi“ (P1R).
Z odpovédi je poznat, ze je vztah participanti vic¢i newsletteru Automotive velmi
subjektivni a velmi se v ném odrazi, zda ma zameéstnanec viibec zajem zajimat se o firmu,
v niz pasobi vice (a to 1 v globalnim métitku), nebo jej zajimé pouze to, co potiebuje védet
ke své praci a nad rdmec téchto informaci jiz nema zdjem — podle toho se také odrazi jeho

postoj prave vuci tomuto newsletteru.

I v REHAU vsak jest¢ vedeni komunikuje, mimo newsletter Automotive, také formou
rozesilky hromadnych sdéleni skrze e-mail — je to asi nejcastéj$i zplsob, ktery vedeni
samotného zavodu, ve kterém vyzkum probihal, prav€ pouZiva — a participanti si na néj
nestéZuji, naopak vnimaji tuto formu komunikace pozitivné: ,,je to dobry, Ze to tak chodi a
vime to* (P2R). Informace poskytované pravé skrze tyto e-mailové rozesilky hodnoti jako
., Strucné, jasné a vystizné “ (P3R), ,,informace jsou predany tak, jak by mély byt pres ten e-
mail“ (P4R). Zadny z participantli si nestézoval na to, Ze by nékdy sdéleni byla nedtilezita

nebo rozesilané informace pro né nemély hodnotu.

7.2.6 Konkrétni PR nastroje v danych firmach: Osobni setkani (informa¢ni schiizly,

porady)

Ze spolec¢nosti REHAU zminili osobni kontakt jako zpiisob ziskavani informaci vSichni ze
zapojenych participantll — vSichni v souvislosti s informa¢nimi schizkami, které vedeni
zavodu pravidelné potada. Participant P3R tyto schizky popsal jako ,,néco, ceho se rada
zucastnim s tim, Ze se Ucastni vZdy a €as si na to pokazdé vyhradi (schiizky se konaji mimo

pracovni dobu a jsou dobrovolné). Participant P1R dokonce uvedl, ze informacéni schiizky
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jsou jeho nejobliben€jsim nastrojem k ziskavani informaci: ,, je to efektivni zpiisob predavani
informaci, myslim, ze komunikace je zaklad, takhle se potkat a videt.“ Tento participant
navic dodava, ze jsou podle né&j tyto schiizky tim nejefektivnéjSim nastrojem a s obéma
tvrzenimi souhlasi také participant P2R, ktery nejvice ocenuje to, Ze se mohou zaméstnanci
o danych vécech bavit ve vice lidech a mohou spole¢né diskutovat. Participant P3R dodava,
ze osobni setkani jsou sice pfijemnéjsi, ale jemu je blizsi e-mail — i tim, Ze si rad doptedu
vSe sepisuje a k informacim v e-mailu se v ¢ase miize vracet — i1 proto podle n¢j v efektivnosti

stale vede e-mail.

Participant P2R jest¢ dodal, Ze mimo informacni schliizky Cerpa informace i pomoci

»septandy.

Participanti z DUDR se k osobnim setkdnim stavéli jinak — zde totiZ zadné informacni
schiizky v pojeti jako v REHAU nemaji. Kona se zde vSak kazdé 3 tydny schiizka, na které
se schazi vedeni a za kazdé odd¢€leni urcity zastupce, ktery chodi pravidelné + je zde kieslo
pro hosta a pfijit mize kdokoliv z pracovniktl. Zapis ze schlizky je poté vyvésen na intranetu
a kazdy pracovnik k nému ma pfistup. Participant P4D a P3D uvedli, ze si zapisy posléze
¢tou a Cerpaji z nich nebo jim to pfijde zajimavé. Participant P3D také tekl, ze ,,#i, co tam
chodi stabilné, nam to potom reknou podrobneji a my se tak zase miizeme dozvédet vic, co
se resilo. ““ Participant P2D uvedl, Ze osobni kontakt vyuziva spiSe pro pracovni informace a
informace ohledné chodu firmy apod. Cerpa spiSe z Casopisu. Participant P1D o osobnim
kontaktu nemluvil viibec, Zadny z participanti vSak neuvedl, Ze by m¢l pocit nevyslySeni
svého napadu ¢i podnétu ze strany vedeni. Participant P4D také zminil, Ze kdyZ ma né¢kdo
ze zaméstnancll narozeniny, zastupci ¢i zastupce z vedeni (vétSinou se snazi sdm majitel
spolecnosti) chodi osobn¢ danému ¢loveéku popiat, kratce s nim promluvit a predat maly
darek —1 to je dal$i zptsob skrze ktery se vedeni firmy snaZzi drZet v kontaktu se zaméstnanci.
Participant P4D tuto formu osobniho blahoptani vita: ,, vuimam to jako fakt pozitivni véc.

I3

Nevim, jestli je to bézné nekde jinde, ale myslim si, Ze ne.

Z odpovédi se zda, ze participanti z REHAU kladou osobnimu kontaktu vétsi diraz nez
participanti ze spolecnosti DUDR. To vSak miize byt dano i velikosti firmy — REHAU je

vvvvvv

néjakym prehlednym informacim o tom, jak na tom firma je. Ve spole¢nosti DUDR je
kontakt mezi zaméstnanci a vedenim mnohem intenzivnéj$i: ,, kolikrat slysim, Ze v jinych
firmach to neni, aby prisel obycejny délnik za majitelem firmy a tykali si a mohli si Fict ,, tohle

meé Stve“ (P4D). Je vSak ziejmé, Ze i pro participanty z DUDR je osobni zpusob pfedavani
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informaci dilezity, jen ho v§ak vnimaji trochu jinak nez participanti z velkého korporatu (a

mozna jej uz i ¢astecné povazuji za ,,samoziejmost™).
7.2.7 Navrhy a pripominky

Na otazku, zda participantim chybi néjaky zptisob sd€lovani informaci, odpovidali v DUDR
participanti zpravidla tak, ze jim nechybi nic, participant P1D vSak zminil chystany projekt
firemni televize, jez by c¢éastecné suplovala nasténku, a uvedl, Zze by ji 100% uvital.
Participant P4D pftiznal, ze mu zde chybi jednotny informacni systém, ktery by opravdu
vyuzivali vSichni: ,, Nékdo pouziva to, nekdo to, clovek musi sledovat vic komunikacnich
kanalii, aby se k nécemu dohledal. Jeden systém, kde budou vsichni na jednom misté, vyroba,

kancelare, obchodnici.*

V REHAU participanti také sdélovali, Ze jim nic nechybi, participant P3R upozornil, ,, Ze
Jjsme v dobé, kdy informaci je nékdy prilis a clovek se v tom naopak ztrdci. “ To potvrdil také
participant P4R, jez uvedl, ze portalti je v REHAU dost a dalsi nastroje by uz mohly zptsobit
ptehlcenost. Zajimavy byl podnét participanta P1R: ,, Mozna bysme se mohli v dnesni dobe
troSku vic posunout v ramci informovani vyrobniho persondlu, a to formou SMS,* ale

soucasné¢ zpusoby sdélovani informaci mu ptipadaji dostacujici.

7.2.8 Firemni akce a eventy

Participanti z obou firem nej€astéji odpovidali, ze na akce chodi proto, aby se setkali
Spole¢nost REHAU se snaZi v oblasti spolecenské zodpovédnosti vysoce angaZovat, coz
odréazi i odpovédi participanti: ti jako své nejoblibengjsi akce nejcastéji uvadeli prave ty, jez
se spoleCenskou zodpoveédnosti souviseji (Charitativni jarmarky, tklidovy den a pochod
ptirodou, zminovany byl také Den pro region). Divodem jejich volby bylo to, Ze tyto akce
povazuji bud’ za uzitecné nebo ze maji vétsi smysl: ,, Vanocni vecirek je fajn, ale nema to

uplne vetsi smysl. Sber odpadkii se mi libi, Ze to ma néjaky smysl* (P4R).

V DUDR se naopak firma hodn¢ snazi pracovat na rodinné atmosféfe — 1 zde se tyto snahy
promitly do odpovédi. Velmi oblibenou akci je u participantli Lanac¢ek v Otrokovicich, a to
z diivodu, Ze zaméstnanci mohou pfijit i se svymi rodinami. Na otazku, co konkrétn€ na této
akci participant P2D oceniuje, odpoveédél, Ze se ,, neschdzi jen firma, ale miizeme vzit i rodinu.
Clovek poznd nejen kolegy, ale i jejich rodiny. . Jiny participant zase velmi ocefiuje uZ jen

to, ze firma dokaze tak velkou akci zajistit.
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Participanti, ktefi se firemnich akci pfili§ neucastni, jako nejcastéjsi divody uvadeéli to, ze
nemaji moc volného ¢asu, maji spoustu volnocasovych aktivit, jsou rodi¢i nebo vék (,,jad uz

se na to tak necitim. Na nekteré jdu, na nékteré ne, informaci ziskam, ale nejdu“ (P1D).

Vnimani firemnich akci v o€ich zaméstnancti je velmi subjektivni. Jejich hlavnim motivem
vSak byly vzdy vztahy a setkani se s kolegy — participant P4R to shrnul slovy ,, V' praci
travime dost casu, miize to byt treba 1/3 Zivota, tak si myslim, zZe je dobré mit hezke vztahy
s kolegy. ““ Ukazuje se, ze pokud se firma navic snazi budovat ur¢itou image a tuto snahu

promitne i do samotnych eventii, zaméstnanci ji vnimaji a v tomto piipad¢ také ocenuji.

Na otazku, zda participantim schazi né¢jaka aktivita, se participanti ve svych odpovédich
shoduji na tom, ze nechybi. Zajimavy pohled pfinesl participant P4R: ,, Kdyz se nic nebude
rusit, kdyz to takhle zustane i dal, tak si myslim, Ze ty akce konané mimo pracovni dobu upiné
staci — ono mit néceho hodné, zas tak casto by lidi nechodili, maji i sviij program. “ Pouze
v DUDR dva z participantti zminili, ze se jim libily dfive konané akce, které jsou uz nyni
zrusené, a ze by je radi opakovali nebo jim chybi (konkrétn¢ Cykloden a Den otevienych

dvefti).

7.2.9 Vztah interniho PR ke spokojenosti zaméstnanci

Pti zjistovani postoji vii¢i nastrojim interniho PR kazdy z participant popsal svilij postoj
jako kladny, pozitivni ¢i dobry. Participant P1D dokonce uvedl, Ze je to néco, co jej
obohacuje, a diky ¢emu se muze rozvijet, participant P2R zase fekl, ze to neni néco, kvuli
¢emu chodi do prace, ale je to pfijemny bonus. Obecné& participanti zmifiovali to, Ze se jim
1ibi nebo jim pfipadd hezké, ze se o né zaméstnavatel n¢jak zajima a je aktivni. Zajimavy
pohled piinesl také participant P2D, podle kterého tyto aktivity a nastroje stmeluji kolektiv

a lépe se poté fesi problémy.

Z odpovédi vyplyva, Ze si participanti uvédomuji, ze mit interni PR v takové urovni, jako
ma jejich zaméstnavatel, neni norma, ktera by byla bézné naprosto vSude. Participant P1D
fekl, ze tyto aktivity a nastroje povazuje za ,, velky bonus. ““ N&kteti popisovali své zkuSenosti
z ptedchozich zaméstnani a tieba participant P2R dodal ,, spousta lidi si viibec neuvédomuje,
co tady ma. “* Participant P3R tekl, Ze kdyby tyto interni PR aktivity nebyly, tak to mize byt
néco, kvili ¢emu bude nespokojen. Participant P1R zase uznal, Ze aktivity interniho PR maji

urcité velky vliv na to, jak on sdm svého zaméstnavatele vnima.

Jak by zaméstnanci vnimali svého zaméstnavatele, pokud by s nastroji interniho PR

nepracoval nebo soucasné aktivity vyznamné omezil? U participantli ve spole¢nosti DUDR
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by se pohled nejspise nezménil — néktefi participanti uvedli, ze by v jejich ocich neklesl a
byl to potfad né€kdo, kdo si zaslouzi obdiv. Participant P4D by sviij pohled na zamé&stnavatele
nejspiSe nezménil a dokézal situaci pochopit, kdyby to zameéstnavatel ,, dokdzal néjak
rozumné vysvetlit, treba z ditvodu néjakych provoznich uspor apod. “ Podle participantii by
omezeni soucasnych aktivit ,, bylo hodné poznat na moralce na dilné nebo ve firmé celkove *
(P2D) a jednak by mozna ztratili zajem a takovy vSeobecny piehled ve firmé (P1D).

V REHAU mozZnou situaci zruSeni ¢i omezeni prace s nastroji a aktivitami interniho PR

vvvvvv

vvvvvv

aktivity v REHAU jsou vSak pro néj pfijemnym bonusem. Participant P1R moZnou situaci
zhodnotil jako ,, velkou caru pres rozpocet *“ a participant P3R se zcela jasn¢ vyhradil, ze by
v takovém ptipad¢ zadal vysvétleni a v pfipadé, Ze by se nejednalo o relevantni divody
(ekonomické uspory, ale spiSe presvédceni, ze uz se ,to” firmé nechce délat) zacal by
zvazovat, zda je v regionu né€kdo jiny, kdo by mu mohl tyto aktivity, které v soucasnosti

REHAU d¢la, také nabidnout.

Z odpovédi vyplyva ze to, jak zaméstnanci vnimaji svého zaméstnavatele, interni PR do
znacn¢é miry ovliviiuje, byt’ u kazdého trochu jinak — at’ uz tim, jak se na danou firmu divaji,
jak se v ni citi, jaky maji zajem se sami v déni spolecnosti angazovat i na mozny pracovni
vykon a sviij pfistup k préci. Participant P4D také poukazal na souvislost mezi internim PR
a uspéchem firmy: , Kdyby to omezil tak bysme asi nebyli tam, kde jsme dneska.* 1
zamestnanci, ktefi nedokazali zhodnotit, jak by zaméstnavatele vnimali nebo odpovédéli, ze
by se v jejich o€ich nic nezménilo, béhem rozhovoru vyjadrili, Ze si pfistupu vedeni firmy
vi¢i zaméstnanclim v§imaji a ocenuji jej.

Participant P2D oznacil komunikaci prave jako hlavni faktor, jeZ u néj ovliviuje spokojenost
v zaméstnani. Shoduje se s nim také participant P3D: ,,mohu kdykoliv za kymkoliv prijit a
pomuzou mi, to je pro mé zasadni.” Komunikaci jako jeden z faktorii, jez ovliviiuji
spokojenost v praci, zminil také participant P3R, ten vSak doplnil jesté tym (své kolegy) a
firemni kulturu. Zrovna tym a kolektiv zatadil do téchto faktort kazdy participant z REHAU,
participanti z DUDR se jest¢ nadale shodli na kultufe prostiedi (Cistota, vybaveni apod.).
Bylo velmi zajimavé, Ze Zadny z participantii neuvedl jako jeden z faktorti mzdu — miiZe to

znamenat, Ze se ve svych zaméstnanich citi jako dostate¢né¢ ohodnoceni nebo je pro né

vvvvvv
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7.2.10 Firemni kultura

Pti pfechodu na téma firemni kultury byla participantim nejdifive polozena otazka, co si pod
pojmem firemni kultura vybavi. Participanti vypovéd¢li, ze jim souslovi firemni kultura
evokuje ptistup k lidem ve firmé, to, jak zde spolu lidé komunikuji, jak vypada prostiedi v té
firmé (zda je tam C¢isto, uklizeno, opravené Satny apod.), firemni akce a benefity, participant
P3R zminil hodnoty a etické kodexy a participantu P1R se vybavila spravedlivost: ,,Jd to
tak vnimam, ja si myslim, Ze je to spravedlivost. Ze méii stejnym metrem a nejsou ta

rozhodnuti v nékterych konkrétnich prikladech diametralne rozdilna. “

Jak zaméstnanci vnimaji vyznam firemni kultury? Z odpovédi vyplyva, ze velmi, a vzdélani
ani pozice participanti zde pfi jejich odpovédich nehrala zadny rozdil. VSichni participanti
napfi¢ firmami se shodli na tom, ze je firemni kultura dilezitd nebo o dané firmé néco
vypovida. ,, Myslim si, Ze dobra firemni kultura znamenda dobrda firma, ““ fekl participant P4R.
Vyznam firemni kultury participanti pocit'uji nejen smérem ven (jak firma vypada navenek),
ale pocit'uji jej i uvnitf — a to jak z hlediska prosperity firmy (,, Urcité je to duleZita véc a
pokud to md firma dobre nastavené, tak prosperuje“ (P4D), tak i z hlediska fungovani jich
samotnych, jak zminil participant P3D: ,, Je to diilezZité, abychom se néjak stmelili a fungovali
vSichni. *“ Participant P3R firemni kulturu popsal jako ,, diileZitou pater firmy, *“ a participant
PIR k jejimu vyznamu doplnil, ze ,,je hodné diilezité mit nastavené mantinely, které by se
mely dodrzovat “ (mantinely mizeme rozumét prave tieba etické kodexy apod.). Jediny, kdo
zminil 1 souvislost mezi firemni kulturou a nastavenim zaméstnancl (jejich zpusob
pfemysleni, postoj k praci apod.) zminil participant P3R: ,,ve chvili, kdy by clovék s tou
firemni kulturou uplné nekorespondoval, tak podle mé nemiiZe v té firmé existovat, protoze
budou nardzet, jak ten zaméstnavatel, tak ten clovek, nebude se to potkavat.“ Participant
P1D zase mluvil o tom, Ze firemni kultura hraje velkou roli v tom, zda v dané firm¢ bude
zaméstnanec spokojeny ¢i nikoliv. Zminil také, Ze ma firemni kultura mimo jiné i vliv na

psychiku, nasledné 1 na vykonnost v praci.

VétSina participantl se nasledné shoduje na tom, Ze pokud by méli pfemyslet o zméné
zaméstnavatele, firemni kultura by v jejich rozhodnuti byla jednou z roli. ,, Uz by se tam
odrazela tato moje zkuSenost, kdy mam pocit, Ze tohle je standard a niz bych nechtéla jit,
v REHAU je to na skvélé urovni, takZze bych urcité porovnavala a nesla nikam niz — na
druhou stranu si kladu otazku, zda to jde jeste vys“ (P3R). Nékteii participanti zminili, Ze si
uvédomuji, Ze zjistit, jak firemni kultura v jiné firmé probiha, nemusi byt snadné a nejspis

by si obrazek o skute¢nosti mohli udélat, az by do dané firmy nastoupili. I tak by ale chtéli
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o firemni kultufe dané spolecnosti alespoil néco zjistit: ,, On to clovek asi nezjisti jen tak na
prvnim, druhém pohovoru. I kdyz ma néjaky dojem z té firmy, myslim, Ze bych to zjistila az
bych tam nastoupila, ale zajimalo by me to* (P4R). ,, Urcite bych si chtél projit ty prostory,
Jjak ta firma vypada a nevim, jestli by to bylo mozné, ale alespon trochu poznat ty lidi a udélat

si néjaky obrazek* (P4D).

Firemni kultura je Gzce spjata s naslednou atmosférou na pracovisti — svym zptusobem ji
piece zrovna ona formuje. Participanti vypoveédéli, ze je pro né atmosféra na pracovisti
dualezita a to hodné, participant P3D dokonce fekl, Ze vyznam atmosféry na pracovisti je pro
spokojenost v zaméstnani. V této atmosféie pro participanty hraji kliCovou roli prave jejich
kolegové: ,, Kdyz je ta atmosféra uplné v pohodeé, Ze si lidé rozumi, tak se hned lip pracuje

(P1D).

Participanti také vnimaji vliv panujici atmosféry na pracovisti na jejich pracovni vykon.
Casto participanti mluvili o stresu, strachu nebo psychické nepohodé — tyto faktory
oznacovali jako ty, kvili kterym se jim pracuje hiife. ,, Pokud clovek nemusi pracovat ve
stresu a bat se, Ze cokoliv bude problém, je to vyznamny rozdil “ (P2D). Participant P1R fekl,
ze atmosféra na pracovisti mize jeho vykon 100% ovlivnit: ,, Predstava, ze prijdu rano do
kancelare nastvand, jen protoze tam sedi nékdo, kdo mi haze klacky pod nohy nebo nejsem
dost dobrd, urcité ovliviiuje psychicky stav daného clovéka nebo konkrétné mé. Aby se mi
dobre pracovalo, potiebuji fajn kolektiv. “ 1 v tomto mize sehrat firemni kultura vyznamnou
roli — uz jen diky tomu, Ze ji mame, miiZeme na volné pozice ,,pfitahovat™ kandidaty, jimz
je nase firemni kultura sympatickd a mohou do ni zapadnout, nebo mizeme pii naboru
filtrovat kandidaty dle toho, zda do nasi firemni kultury zapadaji ¢1i nikoliv. Participanti si
tuto ptfimou souvislost ziejmé neuvédomuji (minimalné o ni nikdo z nich nemluvil), v praxi
vSak jeji disledek pocituji denné — at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu.
Participant P4D ze spolecnosti DUDR toto téma okrajové nastinil: ,,fen kolektiv je tady
takovy pratelsky, az bych rekl trosku blaznivy, myslim, Ze nez ¢lovék zapadne do téch nasich
vyjetych koleji, tak to tém novackum chvilku trva (...), ale je to takovy dobry tymovy duch,

cloveék chodi do prace i kviili tem lidem a je rad, jak ja rikam, s tema nasema blaznama. “

Mnoho z participantl také vypovédeélo, Ze se s firemni kulturou na takové urovni, jako je ve
firm¢, kde nyni pracuji, nikde jinde nesetkali. Participant P1D ze spole¢nosti DUDR,
dokonce tekl, Zze firemni kultura, ktera v DUDR panuje je néco, co k této firmé patii a

nedovede si to predstavit bez toho. Kazda z firem se snazi budovat si firemni kulturu trochu
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jinak: v REHAU se dba na transparentnost, vstficnost a férovost, v DUDR se zase zamétuji
na rodinnou a pratelskou atmosféru — a dle ziskanych odpovédi je vidét, ze se to obéma
firmam dafi. Ve spolecnosti DUDR totiz participanti popisovali firemni kulturu jako
pratelskou, otevienou a vstiicnou, v REHAU zase jako spravedlivou, transparentni,

spolehlivou, férovou, pestrou a tymovou.

Na zavér rozhovoru dostali respondenti tikol: méli na skale 1 az 5 (1 je nejméné, 5 nejvice)
ohodnotit vyznam, ktery oni osobné¢ ptikladaji firemni kultufe. Nejmensi zndmkou hodnotil
participant P4D, jez hodnotil znamkou ,,#7 az ctyri*, vSichni ostatni participanti volili
znamky Ctyii, pét a Ctyii az pét. U participantd P1D a P3D se do hodnoceni promitla také
osobni zkuSenost z ptfedchozich zaméstnani, ktera ovlivnila to, ze hodnoti vyznam firemni
kultury ve firméach pravé takovymi vysokymi znamkami: ,, Pracovala jsem uz v hodné
zaméstnanich a tady to opravdu néco do sebe ma, to, jak se k nam chovaji, jak pristupuji
k nam zaméstnancium a zZe se to vraci* (Participant P3D, jez hodnotil zndmkou 5). Tento
participant také uvedl, Zze v pfedchozich zaméstnanich byli zaméstnanci zaméstnavatelem
trestani za ,, kazdou hloupost“ a to 1 finan¢né, ale stejné€ to na chybovani nemélo pfili§ velky
vliv — pracovnici stejn¢ chybovali dal. Pravé tento participant si nejvice ceni oteviené
komunikace a toho, ze se nemusi bat néco fict. Participant P1D, kterého v jeho hodnoceni
také ovlivnila osobni zkuSenost, zase svou znamku ohodnotil slovy: ,, Neni to samozirejmé a
nikde jinde jsem se s tim nesetkal. Je to pro mé diilezité.“ Participant P2D hodnotil také
znamkou pét, protoze je presvédcen ,, Ze je firemni kultura diileZitd pro chod firmy.“ Zrovna
tento participant si pod pojmem firemni kultura vybavuje ,, priistup k lidem. “ Participant P2R
hodnotil zndmkou ,, ¢tyri az pet, protoze ta firemni kultura vam rekne, jaky to tam bude a

Jjestli tam budete délat rad. “

Mnoho participantil volilo pravé zndmku mezi neZ jednu konkrétni — miiZe to byt zptisobeno
tim, Ze nad timto tématem nikdy tak do hloubky nepfemysleli a tak nevéd¢li, jak znamkovani
pracovat: participant P3R sice hodnotil konkrétni zndmkou (Ctyfi) a byl to zrovna on, kdo
vypoveédél, ze by v piipadé rozchodu jeho hodnot a hodnot spolecnosti premyslel nad
zménou zamestnani, svou znamku Ctyfi vSak zdivodnil prave takto: ,,nechdvam si jeste

jedno volné misto na to, kdybych tuto bodovou Skalu méla jesté nahodou vyuzit.

Participant P4D, ktery hodnotil ze vSech participantl nejnizsi zndmkou, vSak svou zndmku
oduvodiuje stejnym zpiisobem, jakym vnimaji firemni kulturu i ostatni participanti. Vyznam

firemni kultufe neptiklada o nic mensi nez ostatni, pouze hodnotil nejvice kriticky.
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Z odpovédi vyplynulo, Zze participanti nejsou vaci firemni kultufe slepi a vnimaji ji a
prikladaji ji dilezity vyznam — bez rozdilu toho, zda se jejich pracovni ndplii odehrava
v kancelafi, v diln¢ ¢i vyrobni hale. Dané participanty zajima jejich pracovni prostiedi i
atmosféra, ve které pracuji a pokud se zaméstnavatel snazi toto prostiedi i atmosféru ud¢lat

pfijemnou, velmi jeho snahu ocenuji.

7.2.11 Shrnuti vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, ze vyznam firemni kultury neni radno podcenovat — participanti
chapou, Ze je to dilezity prvek, ktery o dané firm¢ mnoho vypovidé a nasledné také silné
ovlivityje to, jak o dané firmé mluvi nebo jaky k ni maji postoj. Zaroveinl se potvrdilo, Ze
zaméstnanci dokdzou ocenit snahu svého zaméstnavatele o budovani piijemnéj$iho
pracovniho prostfedi a atmosféry a jsou ochotni mu tuto snahu vratit tak, jak mohou
(loajalita, ptipadny ptes€as). Nekteti participanti naznacili, ze firemni kulturu vnimaji jako
oboustranny prvek — Ze neni jen o tom, co pro zaméstnance déld zaméstnavatel, ale zalezi i
na tom, jak se nasledné¢ zaméstnanci stavi ke svému zaméstnavateli (tuto skute¢nost vSak
muze ovlivnit pouze zaméstnavatel, a to nastolenim urcitych mantinelt, jak uvedl jeden

z respondentil, a zpiisobll vzajemné komunikace, po¢atecni snaha musi vychazet od n¢ho).

Vyzkum také nadale odhalil, Ze to neni vySe mzdy, kterd udava spokojenost ziiastnénych
participantli v zamé&stnani, ale pracovni podminky a prostiedi. Pokud si tedy chtéji
zaméstnavatelé udrzet své zaméstnance dlouhodobé€, musi jim poskytnout takové pracovni

podminky, ve kterych se budou zamé&stnanci citit dobfe.

Vyzkum dokazuje, Ze prace s nastroji interniho PR miiZe ovlivnit spokojenost zamé&stnanct
— participanti se shodli na tom, Ze vzajemnéa komunikace je pro n¢€ velmi dalezita a ovliviiuje
to, jak se v zaméstnani citi. Dale uvedli, ze 1 vstficnost ze strany zaméstnavatele nebo
poradani akci je néco, co podporuje tymovy duch a spolupraci mezi zaméstnanci a mnoho
z nich také oznacilo prave kolektiv jako klicovy faktor ovliviiujici jejich spokojenost. Prave
kolektivni atmosféry a fungujici souhry v pracovnich tymech muiZeme dosahnout
konzistentni praci s nastroji interniho PR a budovanim firemni kultury. Spokojenost
participantl v praci nejvice ovliviluji kolektivy, které jsou v§ak z velké ¢asti ovlivnény prave
internim PR, které udava atmosféru a diiraz na urcité hodnoty (pozitivni i negativni) v rdmci

firmy. Souvislost mezi internim PR a spokojenosti zaméstnanct je tedy ziejma.

Co se ty¢e komunikacnich nastrojt, jejich oblibenost, vnimani efektivity ¢i pouzivani, je

mnohem subjektivnéjsi, nez by se mohlo na prvni pohled zdat. Roli zde mtze hrat pracovni
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pozice, ¢astecné veék a nejvice zde figuruji osobni preference. Zaméstnanci si dale také
vybiraji komunika¢ni a PR nastroje podle toho, jakou jim pfinasi hodnotu. Idedlnim
zpusobem, jak tedy se zaméstnanci komunikovat, je kombinovat vicero kanalt, aby mél
kazdy zaméstnanec moznost dozveédet se potiebnou informaci prave z kanalu, ktery pouziva
nejcasteji — aby mu zadnd z informaci neunikla nebo se ji nedozvédél pozde. 1 tak by vsak
méla ve firmach platit urcitd pravidla, naptiklad urceni jednoho ¢i vice nastroji jako hlavnich
komunikac¢nich prosttedkd, aby se zajistilo, Ze zaméstnanci budou sdé€leni piijimat a ze byli

dostate¢n¢ informovani o tom, jakym zptisobem s nimi bude komunikovano.

Vyzkum dale ukazal, ze participanti maji zjem o setkani se s kolegy i ve svém volném case
prostfednictvim firemnich akei — pomaha to budovat vztahy, diky cemu se jim nasledné 1épe
feSi problémy na pracovisti. Zaroven vSak chtéji poznat své kolegy i1 z osobni stranky a
popovidat si s nimi mimo préaci — jeden z participantli dokonce uvedl, Ze jsou tato setkani
s kolegy pro n¢&j obohacujici. Néktefi participanti také zminili Ze se na téchto akcich mohou

113

setkat s vedenim firmy a toto ,,lid$t€jsi setkdni v uvolnénéjsi atmosféie velmi ocenuji.

Ne¢kolik participanti zminilo, ze pratelskd a oteviena firemni kultura a transparentni
komunikace neni samoziejmost — n¢kteti z participantii skutec¢nost, ze v jejich firm¢ toto
maji, povazuje za benefit ,,nad ramec* — jak popsal participant P1D ,, nemusel by to délat, a

¢

prece to dela, aby se lidi vice sjednotili a byli vice spokojeni.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ vyzkumu byla interpretovana vznikla doporuceni. Ta byla roz¢lenéna do tii
podkapitol: Doporuceni pro spolecnost DUDR, doporuceni pro spole¢nost REHAU a obecna

doporuceni.

8.1.1 Doporuceni pro spoleénost DUDR

N¢kolik participantii se zminilo o chystaném projektu instalace firemni TV do kantyny, na
které by se mély promitat informace o zdkaznicich firmy (aby si zaméstnanci dokazali pod
nazvy firem, které denné vidi napsané na Stitcich ve vyrobé néco vybavit) a o pilach (protoze
DUDR je vyrobce pilovych past). Jedna se tedy o komunika¢ni nastroj s informacné-
edukacnim charakterem a participanti, kteti se o této chystané instalaci zminili, se na néj
velmi t€si. I z odpovédi ostatnich participantl vyplynulo, Ze maji z4jem zjistovat o firmach,
pro které pilové pasy vyrabi a servisuji vice, chtéji sledovat déni kolem firmy a zaroven si
roz$ifit sviyj rozhled o nové informace. Tato firemni TV tedy bude velmi vitanou novinkou,
kterd zaméstnanciim nejen piinese hodnotu, ale zajimavou formou jim zpiijemni ob&dové
pauzy.

Vedeni spole¢nosti by melo promyslet efektivitu soucasného stavu rozesilky e-mailti —
néktefi participanti vypovédéli, Ze ne vzdy bylo podle nich tfeba danou informaci rozeslat
e-mailem. Navrhem na feSeni je stanoveni si urcitych kritérii diileZitosti pro posilané zpravy
a vymezeni miry duleZitosti, kterd bude ur¢ovat, zda je dand informace dostate¢né relevantni
pro e-mailovou rozesilku, nebo zda ji staci vyvésit pouze na intranet nebo na nasténky

rozmisténé po budove spole¢nosti.

Dale by také dle poznamky jednoho participanta zaméstnanci ocenili, kdyby se vedeni
zaméfilo na efektivngj$i vyfizovani pochval od zdkaznikii. Zamé&stnanci podle daného
participanta totiz maji zdjem byt informovani o tom, Ze je zédkaznik spokojen a d€kuje za
dobte odvedenou praci. Spise se k nim vSak tidajné€ dostavaji stiznosti a pochvaly minimalng¢,

coZ je mrzi.

8.1.2 Doporuceni pro spoleénost REHAU

Ve spolecnosti REHAU je dle vypovédi participanti velky prostor na to zlepsit dostupnost
firemniho magazinu pro zaméstnance. Mnoho z nich vypovédélo, ze €asopis pro né¢ neni
béZzné dostupny nebo nevi, jak se k ¢asopisu dostat — to je také diivodem, proc¢ jej skoro

vilbec neCtou. Pokud neni moZné pro zaméstnance zajistit fyzické vytisky pifimo na
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pracovisti, je na misté zaméstnancim alespon vysvétlit, jak se k magazinu mohou dostat —

aby danou cestu znali a v pfipadé zajmu o ¢teni védéli, kde casopis hledat.

Dalsim bodem k mozné transformaci je zvazeni, zda se informace v magazinu a newsletteru
Automotive pfilis neduplikuji — to mize byt diivodem, pro¢ zucastnéni participanti poradné
nectou ani jedno. Pokud se dané informace pf#ili§ duplikuji, mize byt feSenim dat jednomu
z téchto dvou nastrojti trochu jinou obsahovou formu. Komunikaéni néstroje by si tak nadale
navzajem nekonkurovaly, ale vytvorily by novy dalsi zpisob ziskavani dalSiho druhu
informaci, coZ by mohlo ze strany zaméstnanci zvednout zajem o magazin i o samotny

newsletter Automotive.

Velmi vyznamnym doporucenim je pokracovat v porddani akci zaméfenych na

spolecenskou zodpovédnost, protoze participanti tyto akce velmi ocenuyji.

Poslednim doporucenim interpretovanym na zéklad€ vypovédi participantli je modernizace

vizualu firemniho intranetu tak, aby byl uzivatelsky ptivetivejsi a vizualné estetictéjsi.

8.1.3 Obecna doporuceni

Pokud chtéji spolecnosti efektivné komunikovat, mély by si ur¢it hlavni komunikaéni kanaly
vnitrofiremni komunikace. Urceni kanaldi, na kterych budou vzdy komunikovana ta
zaméstnanec, totiz vyznamné zefektivni komunikaci ve firm&. Jasné nastaveni pravidel
znemozni zmatek, Ze kazdy zaméstnanec pracuje s jinym komunika¢nim nastrojem a na
nékterych se informace neduplikuji. Nékdy navic mohou mit zaméstnanci tendence
»vymlouvat se“ na to, Ze k nim dand informace nedorazila, protoze byla komunikovéana
nastrojem, ktery jim nevyhovuje nebo se kterym neumi pracovat. Pokud vSak budou
nastavena konkrétni pravidla vyuzivani firemnich komunikacnich nastrojii, vymluvy uz
budou zbyte¢né. Firmy by mély diikladné informovat své zaméstnance o tom, kde najdou
jaky druh informaci, ujistit se, Ze jsou vS§echny komunikacni néstroje kazdému zaméstnanci
skutecné dobte dostupné a ptipadné dohlédnout na to, aby s nimi kazdy zaméstnanec umél
zachazet. Jediné tak nevznikne ve firm& zmatek. Zaroven tim také firmy zamezi mozZné
negativni Septand€ — pokud se uz néjaké fama rozsiti, kazdy zaméstnanec bude védet, kde
pfipadnou informaci najde a kde si ji mize ovéfit.

Zména vzdy za¢ina u piistupu samotného vedeni firmy: zaméstnanci potiebuji ptiklad, ktery
mohou nasledovat. Pokud tedy vedeni spolecnosti chce, aby zaméstnanci ke svym

povinnostem, kolegiim ¢i vedeni spole¢nosti pfistupovali jinak, je tfeba jim nejdiive ukazat
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snahu a ptiklad ze strany zaméstnavatele. Na jaké véci si zaméstnanci nejvice sté¢zuji? Co se
snimi da delat? Vedeni spolecnosti by mélo ukéazat, ze umi naslouchat a projevit o
zamestnance zajem. Stane se tak svym vlastnim firemnim hrdinou/osobnosti, jehoz piiklad

budou zaméstnanci nasledovat.

Dalsim doporucenim vyplyvajicim z vyzkumu je nerusit ve snaze o digitalizaci spole¢nosti
nasténky s tim, Ze si zaméstnanci najdou informace naptiklad online na intranetu. Snaha o
z vyzkumu vyplyva, Ze nasténky funguji, a to velmi dobie. Zucastnéni participanti si jimi
krati ¢ekani v kuchynce nebo v kantyné, maji je radi, vypoveédeli, Ze jsou pro né prehledné
(predevsim pro star$i veékové kategorie). Vyzkum dokézal, ze si zaméstnanci nastének
vS§imaji a informace, které nesou, konzumuji. ZruSeni nastének v domnéni pozitivniho
ucinku (posileni ekologické ¢i digitalizacni image spole€nosti) by se totiz nemuselo vyplatit
— zaméstnanciim by informace na nasténkach chybély, snizila by se informovanost personalu
a v tomto dusledku by mohl nastat zmatek. Pokud by tedy néjakéd firma chtéla o zruSeni
nasténky premyslet, méla by si nejdiive dikladné zjistit, jak s ndst€énkami zaméstnanci
pracuji a vykomunikovat s nimi, zda by jim absence tohoto néstroje nevadila (zda by si uméli

dohledat potfebné¢ informace na jinych nastrojich, aniz by klesla mira jejich informovanosti).

Vyzkum déle ukézal, Ze investice do rozvoje prostiedi a vztahll ve firmé piinese spokojenc;si
zameéstnance, ktefi zlistanou a odvedou svou praci Iépe. Zaméstnanctim totiz na tom, v jakém
prostiedi ¢i kolektivu pracuji, zaleZi. Tyto faktory maji posléze vliv nejen na pracovni vykon
jednotlivych zamé&stnanct, ale i na jejich psychicky a v této souvislosti 1 fyzicky stav. Pokud
tedy spolecnosti chtéji vykonné a spokojené zaméstnance, nebo snizit fluktuaci v dané firmé,
mély by investovat pravé do rozvoje prostiedi a vztahti ve firmé (modernizace haly,

kancelafi, Saten a dalSiho zdzemi, firemni akce a eventy, teambuildingové aktivity atd.).

Doporucenim na zavér je komunikace — oteviend, konzistentni a oboustranna. Zameéstnanci
tak mozna nemusi pasobit, ale maji o komunikaci se svym vedenim zajem. Chtéji védét, jak
se firm¢, ktera je zaméstnava daii a chtéji mit moznost projevit sviij ndzor a byt vyslySeni.
Pokud se zaméstnanci vedeni firmy komunikuje, zaméstnanci vnimaji svého zaméstnavatele
1épe, pokud se nemusi bat fict svllj nazor a jsou vyslySeni, citi se v dané praci také 1épe.
Komunikace je dle zacastnénych participantii jednim z klic¢ovych faktora urcujicich jejich

spokojenost v zamé&stnani, proto by neméla byt opomijena v Zadné firme.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak zaméstnanci vnimaji vyznam firemni kultury?

Na zakladé ziskanych odpovédi Ize konstatovat, Ze zaméstnanci vnimaji vyznam firemni
kultury jako dualezity. Uvédomuji si, ze je to prvek, ktery o dané firm¢ mnoho vypovida a
mohou si na jeho zékladé uvédomit, zda se v dané spolecnosti budou citit dobie a budou mit
svou praci radi ¢i nikoliv.

VO2: Které nastroje interniho PR zaméstnanci vnimaji jako nejucinnéjsi?

Z odpovédi vyplyva, ze nejucinnéjsSim nastrojem interniho PR jsou firemni akce a eventy.
Prave ty totiz ve velké mite ovliviiuji to, zda maji zaméstnanci pocit, Ze se o né zaméstnavatel
zajima a snazi se pro né néco budovat — podle toho také na svého zaméstnavatele nahlizi.
Zaroven vSak odpovédi participantl dokazaly, Ze pokud se firma snazi komunikovat urcité
sdéleni skrze event (tzn. nemluvi, ale kond), participanti toto sdéleni nejen pfijimaji, ale
zCasti 1 vnimaji za své, byt’ si tuto spojitost sami participanti spiSe neuvédomuji. Nastroj,
ktery vSak participanti védomé oznacili jako nejicinnéjsi, je osobni kontakt (formou porad,
informacnich schiizek a dalSich setkéni). To potvrzuje ucinnost firemnich akci a eventd,
osobni kontakt je vSak pro participanty nejefektivnéjsim jak v rdmci téchto mimopracovnich

aktivit, tak 1 v ramci téch pracovnich. Jeho efektivitu participanti shledavaji v moznosti

diskuze a okamzité zpétné vazbé (eliminuji se nedorozumeéni).
VO3: Jaky vliv ma vyuZiti nastroji interniho PR na spokojenost zaméstnanci?

Z vyzkumu vyplyva, Ze existuje pfimd souvislost mezi praci s ndstroji interniho PR a
spokojenosti zaméstnancli v dané firmé — zaméstnanci si vSak Castokrat tuto souvislost pfimo
neuvédomuji (nespojuji si ji dohromady). Participanti vypovedéli, Ze se jim libi, Ze se o n¢
zamé&stnavatel zajimd a néco pro né déla, kdyz poradd firemni akce nebo se snazi
transparentné komunikovat prostiednictvim mnoha néstrojui, nadale ze tyto akce stmeluji
kolektiv a ptispivaji k dobrému tymovému duchu. Pravé kolektiv z vyzkumu vyplynul jako
jeden z nejsilnéjsich faktorti, jez ovliviiuji spokojenost v zaméstnani. Pokud tedy firma
pofada a organizuje firemni akce a eventy, jejichZ cilem neni jenom setkat se neformalné a
popovidat si/dat si néco dobrého, ale zve na eventy i rodiny zaméstnancti nebo se témito
eventy snazi Sifit néjaké poslani/sdéleni (napt. v REHAU spolecenska zodpovédnost),
v zaméstnancich tyto eventy vyvolavaji pocit zajmu o né¢ samé ze strany zaméstnavatele.

Pokud se navic dale zaméstnavatel snazi transparentné komunikovat a ddva mozZnost vyjadfit
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nazor také zaméstnanctim, ti poté maji pocit, Ze jsou vyslysSeni, coz nadale ovliviiuje to, ze

se v praci citi spokojeni.
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ZAVER

Tato bakalarska prace piinasi na zaklad¢ svého vyzkumu mnoho zjisténi a poznatkli v oblasti
interniho PR a jeho vlivu na spokojenost zaméstnancti, z nichz néktera mohou byt pro firmy,
ohledné¢ jejich prace s firemni kulturou a internim PR, zcela zasadni. Zaroven dokazala, ze
firemni kultura nehraje vyznam pouze ve svété marketért, specialistil na PR, personalistti a
lidi, ktefi jeji vyznam z riznych divodl prosazuji, ale ze je dalezita 1 v praxi u samotnych
zaméstnancl, kterych se denné dotyka. Je dikazem, ze zaméstnanci si slusného a
transparentniho piistupu ve firm¢ ceni, ocefluji oteviené sdileni informaci a pokud jim to

zaméstnavatel umozni, maji o firmu a své kolegy na pracovisti zajem.

Vyzkum uskutecnény v ramci této prace ukazal, Ze subjektivita vnimani nastroji interniho
PR je v mnoha ohledech jeSté vétsi, nez se mize na prvni pohled zdéat. Roli v tom, jaké
nastroje interntho PR zaméstnanci ve firmach nejradéji pouzivaji, vnimaji jako efektivni
nebo jak se k nim stavi, totiz hraje obrovské mnozstvi faktori — vék, pracovni pozice,
pracovni misto, osobni preference, zdjmy daného ¢lovéka. Bylo zjisténo, Ze kazdy nastroj
ma v rdmci interniho PR a interni komunikace své misto a je stejné€ dilezity, jako kazdy jiny,
protoze téméi vSechny nastroje zucastnéni participanti vyuzivaji. Jediny problém, ktery u
nekterych participantli nastal a ovlivnil jejich postoj vii¢i danému nastroji, byla ztizena
dostupnost nebo nizka atraktivita informaci. I zde se vSak nikdy neshodli vSichni participanti
na jediném a stejném tvrzeni — coZ jen potvrzuje vyse zminénou subjektivitu.

Dal§im zajimavym zji$ténim je, Ze zatimco néktefi participanti by pfipadné ruSeni c¢i
omezeni nastrojii interniho PR respektovali, dalsi by chtéli vysvétleni tohoto kroku a
navazujici alternativu za zruSeny nastroj. To opét dokazuje, Ze chtéji-li firmy efektivné
komunikovat a budovat vztahy se svymi zaméstnanci, musi pfijmout individualitu jedinct a
poskytnout jim dostatecné Siroké zdzemi 1 vybéer nastrojl, se kterymi budou moci pracovat
a skrze n¢ komunikovat —aby si kazdy zaméstnanec nasel ten, ktery mu vyhovuje nejvice.
Presto by vSak m¢la platit urcita pravidla vyuzivani téchto nastrojii, aby ve firmé nenastal
zmatek. Ve vyzkumu napiiklad nékolik participantli ze spole¢nosti REHAU vypovédelo, Ze
newsletter Automotive necte nebo nepovazuje za zajimavy, piesto se vSak jini participanti
vyjadfili, Ze se jim dana forma newsletteru libi. ReSenim je poté najit bud’ shodu mezi témito
nazory a prejit na kompromis, nebo pro soucasné ctendfe v newsletteru Automotive
pokracovat a pro soucasné odpurce vytvofit nahradni feSeni, které pro né bude piijemné;si —

aby 1 oni zustali informovani (otazkou vSak zlstava, zda o to maji zajem — proto by
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pfipadnym feSenim nejprve méla predchazet reSerSe a diskuze o problému s danymi

zameéstnanci).

Bakalarska prace dokazuje, ze zaméstnanciim zalezi na tom, v jakém prostiedi pracuji —
participanti si uvédomuyji, Ze v praci travi velkou ¢ast svého zivota a proto chtéji, aby s nimi
bylo zachézeno slusné¢. Nékteti vypoveédéli, Ze Spatné pracovni podminky (prace ve strachu
a stresu) ovliviije jejich zdravi (psychické i fyzické), velka ¢ast se zase shodla na tom, ze
ve strachu a stresu pracuji hiife, coz ma vliv na jejich pracovni vykon. Pokud tedy chtéji mit
firmy nejen vykonné, ale i zdravé zaméstnance, kteti jim v zaméstnani vydrzi, méli by dbat
na budovani piijemné firemni atmosféry, ve které se zaméstnanci budou citit 1épe, do prace
se budou t&sit a nebudou se bat fesit problémy nebo na né upozoriiovat — coz je dilezitym
bodem pro vylepSeni procest a produktivitu firmy. Upozornéni na problém totiz najednou
nebude nepfijemnym problémem, ktery zaméstnanci, co na n¢j upozornil, pfinese
nepfijemnosti, ale vychozim bodem k novym pftilezitostem. Zaméstnanci se nebudou bat
vyjadfit sviij ndzor a mozné navrhy, coz miize vyznamnym zpusobem piispét ke zlepSovani
a zefektiviiovani vyrobnich procesli. Zaméstnanci budou spokojengjsi, ziskaji pocit
seberealizace, budou vykonnéjs$i a firma bude rust. Investice do zlepSovani firemniho

prostfedi a atmosféry je tedy investice do samotného rustu dané spolecnosti.

Ze ziskanych odpovédi byla zapojenym firmam interpretovdna mozna doporuceni na
zlepSeni €1 navrhy k zamysleni ohledné jejich interniho PR a firemni kultury. Spole¢nosti
DUDR bylo naptiklad doporu¢eno promyslet relevantnost sdéleni posilanych e-mailem a
nastaveni kritérii ,,dtlezitosti*, pomoci kterych dokédze vedeni 1épe urcit, zda je dané sdéleni
skutecné natolik relevantni, aby bylo nutné jej posilat pfimym e-mailem, nebo jej staci
komunikovat skrze nasténky (at’ uz fyzické nebo tou na intranetu). Spole¢nosti REHAU
bylo, jako jeden z bodi, doporuceno vice a 1épe komunikovat zplisoby, jakymi se mohou
zaméstnanci dostat k firemnimu magazinu (ktery je vydavan pouze online formou). Dale
byla vymezena obecnd doporuceni, jez se mohou uplatnit ve firmach obecné napiic
odvétvimi, dle svych moznosti — napiiklad nastaveni pravidel komunikace, nastaveni
prioritnitho uZivani konkrétnich kandlli ¢i nastrojt a dikladné informovani vSech
zamé&stnancl o tom, jak s danymi néstroji pracovat a kde hledat jaky druh informaci.

v r s

Téma interniho PR je velmi Siroké, a to 1 v ptipad¢, ze jej zamétime pouze na firmy pusobici
v jednom konkrétnim sektoru. Dana problematika miize byt podrobnéji rozvinuta naptiklad
v ramci diplomové prace, kde se autor miize zaméfit napiiklad bliZze na konkrétni néstroje

interniho PR. Tato prace piinasi obecny vhled to této problematiky a ukazuje, ze interni PR
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hraje ve firmach mnohem vétsi roli, nez si miizeme myslet a ovliviluje zaméstnance nejen
v jejich pohledu na danou spolecnost a co si 0 zaméstnavateli mysli, ale i jejich pracovni

vykon.






UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Literarni zdroje

[1] ADAIR, John, 1977. Efektivni komunikace. Praha: Alfa Publishing. ISBN 80-86851-10-
9.

[2] BEDNAR, Vojtéch, 2018. Jak omezit fluktuaci. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0648-
6.

[3] BOUCNIK, Pavel, KOKTAVA, Petra, PITRUNOVA, Zdeiika, KUCHTOVA, Lenka,
2011. Manual komunikace pro manazery. Praha: FORUM. ISBN 978-80-904803-1-5.

[4] BROOKS, Ian, 2003. Firemni kultura. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-763-9.

[5] BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: Od webovych stranek k socialnim sitim.
Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1680-5.

[6] CERNA, Jitka, KASIK, Milan, KUNZ, Vilém 2006. Public relations (Komunikace
organizaci). Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni v edici EUPRESS. ISBN 80-86754-65-
0.

[71 HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5022-4

[8] HLOUSKOVA, Ivana, 1998. Vaitrofiremni komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-7169-
550-5.

[9] HOLA, Jana, 2006. Interni komunikace ve firmé. Brno: Computer press. ISBN 80-251-
1250-0.

[10] HOLA, Jana, 2011. Jak zlepsit interni komunikaci. Brno: Computer press. ISBN 978-
80-251-2636-3.

[11] HOLA, Jana, 2017. Interni komunikace v teorii a praxi. Pardubice: Univerzita

Pardubice. ISBN 978-80-7560-099-8.

[12] HOLA, Jana, PIKHART, Marcel, 2013. Internal communication management: Methods
and Processes. Hradec Kralové: Gaudeamus. ISBN 978-80-7435-340-6.

[13] HORAKOVA, Iveta, STEJISKALOVA, Dita a SKAPOVA, Hana, 2008. Strategie
firemni komunikace. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-178-2.

[14] JANDA, Patrik, 2003. Vnitrofiremni komunikace — Nastroje pro uspésné fungovani
firmy. Praha: Grada. ISBN 80-247-0781-0.



76 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

[15] JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel, 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4354-7.

[16] KARLICEK, Miroslav, 2023. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada. ISBN
978-80-271-5013-7.

[17] KELLEHER, Tom, 2021. Public relations. Second edition. New York: Oxford
University Press. ISBN 9780190925093.

[18] KOPECKY, Ladislav, 2013. Public relations: Déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-4229-8.

[19] KONCITIKOVA, Gabriela, 2022. Inspirace Bata. Zlin: Gabriela Kon¢itikova. ISBN
978-80-908183-0-9.

[20] KROULIK, Tomas, 2024. Spolecenskd odpovédnost firmy REHAU a jeji komunikace
k zaméstnanciim. Diplomova prace. Zlin: Univerzita TomdSe Bati ve Zling, Fakulta
multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Michal

Stransky.

[21] KOVARIKOVA, Jarka, 2016. Interni komunikace je nutnost! Praha: Siria. ISBN 978-
80-906367-0-5.

[22] KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3527-6.

[23] MOHAUPTOVA, Eva, 2009. Teambuilding: cesta k efektivni spoluprdci. Praha: Portél.
ISBN 978-80-7367-641-4.

[24] MUZIK, Jaroslav a KRPALEK, Pavel, 2017. Lidské zdroje a persondlni management.
Praha: Academia. ISBN 978-80-200-2773-3.

[25] NEMEC, Petr, 2006. VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE, FAKULTA
podnikohospodatskd. Integrovand komunikace korporaci. OECONOMICA: Praha. ISBN
80-245-1027-8.

[26] PASTIER, Michal, 2023. Zitd kniha budovania znacky. Bratislava: Barecz & Conrad
media. ISBN 978-80-8258-011-5.

[27] PAVLICKOVA, Monika, 2006. Prakticky marketing aneb Co viam ucebnice zatajily ...
Praha: Ekopress. ISBN 80-86119-81-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

[28] PELSMACKER, Patrick, GEUENS Maggie, BERGH Joeri, 2003. Marketingova
komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

[29] PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela
prepracované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0787-2.

[30] SINEK, Simon, 2015. Lidri jedi posledni: Proc nékteré tymy drzi pohromade a jiné se
rozpadaji. Brno: Jan Melvil Publishing. ISBN 978-80-87271-89-9.

[31] STONE, Bob, JACOBS, Ron, 2008. Successful direct marketing methods. New Y ork:
McGraw-Hill Professional. ISBN 9780071458290.

[32] SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2 aktualizované a
doplnené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2866-7..

[33] SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada. ISBN 80-247-0646-6.

[34] SVEHLA, Martin a KASIK, Milan, 2014. Tiskovy mluvci: Fizena komunikace
s verejnosti. Praha: Vysoka $kola financ¢ni a spravni v edici EUPRESS. ISBN 978-80-7408-
095-1.

[35] TAHAL, Radek a kolektiv, 2017. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy.
Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0206-8.

[36] ULRICH, Dave and BROCKBANK, Wayne, 2005. The HR value proposition. Boston:
Harvard Business School Press. ISBN 1591397073.

[37] URBAN, Jan, 2014. Firemni kultura a identita. Praha: Ustav prava a pravni védy o. p.
s. a European Business School SE. ISBN 978-80-87974-05-6.

[38] VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti, BINAR, Jan, 2020. [mage a firemni identita. 2
aktualizované a rozsirené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2841-9.

[39] ZHUO, Julie, 2020. Prvni kroky v manazerské pozici: cesta kuspésnému a
respektovanému séfovi. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2893-8.



78 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Elektronické zdroje

[40] CZECH TOP 100, © 1993-2023. 30. ro¢nik soutéze firemni komunikace. Online. In.
Czechtop100.cz. Dostupné z: https://www.czechtop100.cz/cs/aktualne/detail/30.-rocnik-
souteze-firemni-komunikace-11446 [cit. 2024-11-3].

[41] DUDR TOOLS, © 1992-2025. O spolec¢nosti. Online. In. Dudr.cz. Dostupné z:
https://dudr.cz/o-spolecnosti/#o-spolecnosti [cit. 2025-20-2].

[42] JANIS, Kamil, ml., KOLARIKOVA, Marta, 2016. Uvod do problematiky vyzkumu I
— Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Online. In. Fhs.utb.cz. Dostupné z:
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449 &url=https://ths.utb.
cz/%3Fmdocs-
file%3D42178&ved=2ahUKEwjvItPLSNmLAXxUyiPOHHROdCfAQFnoECBYQAQ&usg
=A0vVaw2chJSzM0SZ067vHVwHnMqO [cit. 2025-23-2].

[43] NEWTON, Rebecca, 2023. Retaining the Best of Your Culture Amid Organizational
Change. Online. In: Harvard Business Review, 13. 11. 2023. Dostupné¢ z:
https://hbr.org/2023/11/retaining-the-best-of-your-culture-amid-organizational-change [cit.
2024-10-12].

[44] ORLEN, © 1999-2024. Orlen rozsituje svou sit’ ¢erpacich stanic v Evrop¢. Online. In.
Orlen.cz. Dostupné z: https://www.orlen.cz/pro-media/orlen-rozsiruje-svou-sit-cerpacich-
stanic-v-evrope [cit. 2024-28-10].

[45] REHAU, © 1948-2025. Uspéch v &islech. Online. In. Rehau.com. Dostupné z:

https://www.rehau.com/cz-cs/about-us/success-in-numbers [cit. 2025-20-2].

[46] REHAU, © 1948-2025. O nas. Online. In. Rehau.com. Dostupné z:
https://www.rehau.com/cz-cs/about-us [cit. 2025-20-2].

[47] SEMERADOVA, Zuzana, 2018. Billa spustila vlastni instore radio, véetné ranni show.
Online. In: Médiar, 26. 2. 2018. Dostupné z: https://www.mediar.cz/billa-spustila-vlastni-

instore-radio-vcetne-ranni-show/ [cit. 2024-27-10].


https://www.czechtop100.cz/cs/aktualne/detail/30.-rocnik-souteze-firemni-komunikace-11446
https://www.czechtop100.cz/cs/aktualne/detail/30.-rocnik-souteze-firemni-komunikace-11446
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://fhs.utb.cz/%3Fmdocs-file%3D42178&ved=2ahUKEwjv1tPL5NmLAxUyiP0HHROdCfAQFnoECBYQAQ&usg=AOvVaw2chJSzM0SZO67vHVwHnMqO
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://fhs.utb.cz/%3Fmdocs-file%3D42178&ved=2ahUKEwjv1tPL5NmLAxUyiP0HHROdCfAQFnoECBYQAQ&usg=AOvVaw2chJSzM0SZO67vHVwHnMqO
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://fhs.utb.cz/%3Fmdocs-file%3D42178&ved=2ahUKEwjv1tPL5NmLAxUyiP0HHROdCfAQFnoECBYQAQ&usg=AOvVaw2chJSzM0SZO67vHVwHnMqO
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&opi=89978449&url=https://fhs.utb.cz/%3Fmdocs-file%3D42178&ved=2ahUKEwjv1tPL5NmLAxUyiP0HHROdCfAQFnoECBYQAQ&usg=AOvVaw2chJSzM0SZO67vHVwHnMqO
https://www.orlen.cz/pro-media/orlen-rozsiruje-svou-sit-cerpacich-stanic-v-evrope
https://www.orlen.cz/pro-media/orlen-rozsiruje-svou-sit-cerpacich-stanic-v-evrope
https://www.mediar.cz/billa-spustila-vlastni-instore-radio-vcetne-ranni-show/
https://www.mediar.cz/billa-spustila-vlastni-instore-radio-vcetne-ranni-show/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1 — pfehled zapojenych participantll...........cceeecveeeieeeeiieeeieecee e 50



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

KPI  Key performace indicators (klicové ukazatele vykonnosti)
BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

HR  Human Resources (lidské zdroje)

1P Investors In People

QR Quick response code (kod rychlé reakce)

Atd. A tak dale

Ibid Ibidem (na stejném mist¢)

Tzv. Takzvany
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY
Z DUDR TOOLS

Nastroje interniho PR obecné v dané firmé a pohled participanta

1. Prostfednictvim jakych komunika¢nich nastroji ziskavate informace o déni ve
firme?

2. Ktery z téchto nastroji nejvice osobné vyuzivate vy?

3. Proc pravé tento?

4. Pokud byste mél/a néjaky z téchto nastroji oznacit za ten nejucinnéjsi, nejvice
efektivni, tak zvolite ktery?

5. Ktery z téch nastroji, o kterych jsme mluvili, je vas nejoblibené;jsi?

6. Predstavte si, ze by firma rozhodla o jeho zruSeni. Jaka by byla vase reakce?

7. Jaky je vas postoj vici tomuto nastroji, ktery vydavate za svlij oblibeny?

Otazky na konkrétni PR nastroje, se kterymi firma pracuje
Tiskoviny
8. Vase firma vydava ¢tvrtletni casopis, ¢tete ho?
9. Pokud ano: Ptispivate do né;?
10. Pro¢ ano/ne, pro¢ Ctete, pro¢ nectete
e Pokud odpovi ne: co by se muselo zménit, abyste jej zacal/a Cist?

e Vyuzivate ptilozeny QR kod v Casopise?

Nasténka
11. Po firmé& mate umisténé nasténky. Jaky mate piehled o tom, co tam visi za
informace?
e Proc¢ ano/ne
e SlySela jsem, Ze nasténka je rozdélena na dvé Casti a jednu €ast si mohou

spravovat sami zamé&stnanci, vyuZzivate ten prostor nasténky také?

Intranet
12. Vyuzivéte firemni intranet?
13. Pro€ ano/proc€ ne

e Pokud ne, co by se muselo zménit, abyste jej zacal/a vice vyuzivat?



Firemni emaily

14. Ctete firemni emaily, kdyZ se rozesilaji n&jaka hromadné sdéleni?
e Pokud ano: Proc?
e Pokud ne: Co by se muselo zménit, abyste je zacal/a Cist?

15. Jak vnimate uzite¢nost poskytovanych informaci?

Firemni akce

16. Vase firma pravidelné porada rizné firemni akce. Jaka akce to byla naposledy?
17. Byl/a jste tam?

18. A na dalsi firemni akce chodite?

19. Kterd z akci, které se tady potadaji, se Vam osobné nejvice 1ibi?

20. A pro¢, co na ni ocenujete?

21. Pokud ano, pro¢ na akce chodite? / pokud ne, pro¢ na akce nechodite?

Nastroje VS firma
22. Je néjaky zptisob sdélovani informaci, ktery Vam chybi?

23. Je n¢jaka aktivita, kterd Vam chybi?

Vztah interniho PR ke spokojenosti zaméstnancii

21. Jak dulezité pro vas je, jestli se citite ve svém zaméstnani spokojenc?

22. Pro¢?

23. Jak vnimate svého zaméstnavatele?

24. Jaky mate pohled na vSechny tyto aktivity a nastroje, o kterych se bavime?

25. Jaky mayji tyto aktivity vliv na to, jak vnimate svého zaméstnavatele?

26. Jak si myslite, Ze byste vnimal/a svého zaméstnavatele, pokud by s témito nastroji
nepracoval nebo vyznamné omezil tyto soucasné aktivity?

27. Jaké faktory u vas ovliviiuji spokojenost v zaméstnani?

Firemni kultura

28. Kdyz se fekne firemni kultura, co se Vam vybavi?

29. Jak vnimate vyznam nastaveni firemni kultury ve firméach?

30. Jak vnimate firemni kulturu ve vasi firme? Popiste ji

31. Jaky ma pro véas vyznam atmosféra na pracovisti?

32. Jak myslite, Ze atmosféra na pracovisti ovlivituje Vas vykon?

33. Zkuste na Skale 1 — 5, kdy 1 je nejméné a 5 nejvice ohodnotit vyznam, ktery vy

osobn¢ piikladate firemni kulture.



34. Pro¢ hodnotite zrovna touto znamkou?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY
Z REHAU

Nastroje interniho PR obecné v dané firmé a pohled participanta

1. Prostfednictvim jakych komunikacnich néstrojii ziskavate informace o déni ve
firme?

2. Ktery z téchto nastroji nejvice osobné vyuzivate vy?

3. Proc pravé tento?

4. Pokud byste mél/a néjaky z téchto nastroja, skrze které s Vami vedeni firmy
komunikuje, oznacit za ten nejucinnéjsi, nejvice efektivni, tak zvolite ktery?

5. Ktery z téch nastroji, o kterych jsme mluvili, je vas nejoblibenéjsi?

6. Predstavte si, ze by firma rozhodla o jeho zruSeni. Jaka by byla vase reakce?

7. Jaky je vas postoj viici tomuto nastroji, ktery vydavate za sviij oblibeny?

Otazky na konkrétni PR nastroje, se kterymi firma pracuje
Tiskoviny
8. Spolecnost REHAU vydava magazin REHAU-Gazette, ctete ho?

9. Pro¢ ano/ne

e Pokud odpovi ne: co by se muselo zmenit, abyste tiskoviny zacal/a ¢ist?

Nasténka
10. Rizn€ po zavodu mate umisténé nasténky. Jaky mate piehled o tom, co tam visi za
informace?

e Ctete je? Pro¢ ano/ne

Intranet
11. Vyuzivate firemni intranet?
12. Pro¢ ano/pro€ ne

e Pokud ne, co by se muselo zménit, abyste jej zacal/a vice vyuZzivat?

Firemni newsletter/emaily
13. Spole¢nost REHAU &tvrtletné vydava newsletter Automotive. Ctete jej?
e Pokud ano: Proc?
e Pokud ne: Co by se muselo zménit, abyste newslettery zacal/a Cist?

14. Jak vnimate uZzite¢nost poskytovanych informaci v ramci tohoto newsletteru?



15. Jak vnimate e-mailovou komunikaci vedeni se zaméstnanci firmy, nemluvime nyni

0 newsletteru

Firemni akce

16. Spolec¢nost REHAU pravidelné porada rizné firemni akce. Jaka akce to byla
naposledy?

17. Byl/a jste tam?

18. A na dalsi firemni akce chodite?

19. Ktera z aket, které se tady potadaji, se Vam osobn¢ nejvice libi?

20. A pro¢, co na ni ocenujete?

21. Pokud ano, pro¢ na akce chodite? / pokud ne, pro¢ na akce nechodite?

Nastroje VS firma
22. Je néjaky zpusob sdélovani informaci, ktery Vam chybi?

23. Je n&jaka aktivita, ktera Vam chybi?

Vztah interniho PR ke spokojenosti zaméstnanci

21. Jak dulezité pro vas je, jestli se citite ve svém zaméstnani spokojenc?

22. Pro¢?

23. Jak vnimate svého zaméstnavatele?

24. Jaky mate pohled na vSechny tyto aktivity a nastroje, o kterych se bavime?

25. Jaky maji tyto aktivity vliv na to, jak vnimate svého zaméstnavatele?

26. Jak si myslite, ze byste vnimal/a svého zamé&stnavatele, pokud by s t€émito nastroji
nepracoval nebo vyznamné omezil tyto soucasné aktivity?

27. Jaké faktory u vas ovliviiuji spokojenost v zaméestnani?

Firemni kultura

28. Kdyz se fekne firemni kultura, co se Vam vybavi?

29. Jak vnimate vyznam firemni kultury ve firmach?

30. Jak vnimate firemni kulturu ve vasi firmg?

31. Jaky ma pro vas vyznam atmosféra na pracovisti?

32. Jak myslite, ze atmosféra na pracovisti ovlivituje Vas vykon?

33. Zkuste na skale 1 — 5, kdy 1 je nejméné a 5 nejvice ohodnotit vyznam, ktery vy
osobng¢ prikladate firemni kultute.

34. Pro¢ hodnotite zrovna touto znamkou?



PRILOHA P III: ZAZNAMY ROZHOVORU

Zéaznamy rozhovoru:

https://drive.google.com/drive/folders/1iJuFRC Gr8AFL3BJBP4Ip5iYIHL6jtwM



https://drive.google.com/drive/folders/1iJuFRC_Gr8AFL3BJBP4Ip5jYlHL6jtwM

