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ABSTRAKT

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyva vymezenim pojmil z oblasti public relations a

interni komunikace. A zaméfuje se na jednotlivé nastroje PR.

Prakticka ¢ast prace vychdazi z teoretickych poznatkli a zamétuje se na analyzu nastroji PR

ve vybrané spolecnosti.

Cilem této bakalaiské prace je popsat soucasny stav interni komunikace a zhodnotit PR
aktivity firmy. V dotaznikovém Setfeni zjistit, jak tento zplisob komunikace vnimaji fadovi
zaméstnanci firmy a nasledné podat navrh pro zlepSeni internich PR aktivit ve zvolené

firmé.
Kli¢ova slova:

Public relations, interni komunikace, marketing, eventy

ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor thesis describes the basic definition of terms from pu-

blic relations. And focuses on public relations tools.

The practical part is based on the theoretical knowledge and focuses on the analysis of the

public relations tools that are used in the company.

The aim of the work is to describe the current situation of internal communication and eva-
luate individual PR activities in company. In the questionnaire survey find out how is this
type of communication perceived by the company's employees and submit a proposal to

improve internal PR activities in the company.

Keywords:

Public relations, internal communications, marketing, events
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UvVOD

Public Relations, neboli vztahy s vefejnosti, jsou v soucasnosti velmi aktualnim nastrojem
pro spolecenskou komunikaci. Spole¢nost se vyviji velmi rychle a informace jsou diky
globalizaci rychle sdileny a maji celosvétovy zasah. Proto je vefejné minéni velmi dulezité

nejen pro politické a spolecenské elity, ale také pro firmy a jednotlivce.

Udrzet si dobré vztahy vyzaduje optimalni oboustrannou komunikaci, coz vystihuje pod-
statu PR. Nebot public relations se d& definovat jako souhrn aktivit sméfujicich k ovliviio-
vani vetejného minéni, které maji za cil dosdhnout ur¢itého chovani jedincti a na druhou
stranu slouzi jako zpétnad vazba pro komunikatora. Pomoci PR tak mizeme pozménit na-
kupni chovéani, volebni preference, ale také nazory jednotlivci. V tom maji organizace a

jednotlivcei, ktefi ovladaji mechanismy spole¢enské komunikace a PR, ohromnou moc.

Public relations je velmi dynamicky se rozvijejici obor, ktery se spolu s rozvojem médii a
technologii vyrazn€¢ méni. Pfizptisobuje se sou¢asnym trendim v komunikaci a poméaha
utvafet pozitivni reputaci firmy. Aktivni vyuzivani nastrojii PR z velké ¢asti ovliviiuje to,
jak je organizace vniména vefejnosti. A proto je nutné dodrzovat zadkladni pravidla pro
interni 1 vngj$i komunikaci. Dale je vhodné dodrZovat jednotnou identitu a vhodné praco-
vat naptiklad 1 s médii. Public relations je také velmi podstatnym prvkem pro fungujici
komunikaci uvniti firmy. Je nedilnou soucasti vSech firem, malych ¢i velkych, technic-

kych, vzdélavacich i neziskovych.

Tato bakalatské prace zkouma interni komunikaci ve firmé NIKO. Interni komunikace zde
neni z dlouhodobého hlediska efektivni. Firma pofada Casté eventy pro zamé&stnance, avSak
jejich navstévnost je velmi nizka. Autorka prace je pracovné angazovand ve zkoumané
spolecnosti a proto se rozhodla tuto situaci prozkoumat. Vysledek vyzkumu miize pomoci
zefektivnit interni komunikaci ze strany vedeni k fddovym zaméstnanclim. A poslouzi PR

odd¢leni pro ptipadné upraveni komunikacni strategie.

Cilem této prace je piedstavit komplexni problematiku oblasti public relations a interni
komunikace a porovnat tato teoretickd vychodiska s komunikaci zvolené spolecnosti
NIKO. V teoretické ¢asti bakalarské prace budou vymezeny zékladni pojmy z oblasti PR,
marketingu a komunikace, které¢ poslouzi pro analyzu situace interni komunikace v prak-
tické casti této prace. Nasledn¢ bude navrhnuto doporuceni pro zlepsSeni souc¢asného stavu

komunikace ve firmé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim potifeb spolecnosti. Zabyva se cenovou
politikou, podporou prodeje i1 distribuci produktu nebo sluzeb se snahou uspokojit potieby
a cile jednotlivct ¢i spole€nosti. ,,Klade tedy diraz predevsim na to, Ze organizace dodava
zakaznikovi hodnotu, pfi¢emz prospéch z toho ma nejen ona sama, ale spolu se zékazni-

kem 1 nejriznéjsi dalsi skupiny vetejnosti.” (Foret, 2012, s.12)

»Marketing Ize tedy ve struc¢nosti chapat jako souhrn néstrojli a postupt, s jejichz pomoci
se snazime zvysit pravdépodobnost uspet na trhu, dosadhnout na ném svych cili.* (Foret,
2012, 5.10) Je tedy komplexem mnoha ¢innosti pro predvidani a zjistovani potieb zdkazni-
ka a napliiovani jeho potieb. ,,Z piivodné pouze podnikového chépani orientovaného na
vyuzivani trznich pfileZitosti se marketing stavd metodologii a filozofii lidi. Je schopen
efektivné a uspésné tesit globalni problémy lidské spolecnosti na zakladé harmonického
propojeni poznatkl novych védnich disciplin, informacnich a komunikac¢nich technologii.*

(Juraskova a kol., 2012, s.118)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje marketingové nastroje z pohled prodavajiciho, které slouzi
k ovlivnéni nakupujiciho a poméhaji dosdhnout silné pozice na trhu. ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrojli- vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zédkazniki na cilovém trhu.*

(Kotler, 2004, s.70)

1.1.1 Nastroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P: product- produkt, price- cena, place-
distribuce, promotion- komunikace. Nékteré zdroje udavaji navic paté P- people- lid¢é. Jed-
notlivé sloZky marketingového mixu pak mohou byt rozdéleny do dalSiho ¢lenéni. Uspoko-

jeni potieb zdkaznika vzdy zavisi na tom, jakym zplisobem je naplnéno jeho ocekavani.

Produkt- oznacuje nejen vyrobky, ale také sluzby, které jsou zdkaznikiim nabizeny. Muze
se jednat o fyzické predméty, hnow-how, sluzby, osoby ¢i celé organizace. Do produktové
politiky se zahrnuje napiiklad design produktu, kvalita, vlastnosti produktu, sluzby a zaru-

ky.
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Cena- suma pozadovana vyménou za produkt. Miize byt vyjadiena bud’to penézi, nebo
souborem hodnot, které¢ jsou vyménény za produkt. V cenové politice marketingového
mixu mizeme vyuzivat slevy, kupény, Gvéry a platebni lhity. Cena jako jedina z 4P mixu

produkuje zisk. (Kozel, 2006, s.37)

Distribuce- veskeré Cinnosti, které ovliviiuji dostupnost produktu pro zékazniky. Distri-

bucni politiku ovliviiuje zasobeni, doprava, nebo také umisténi produktu v regalech.

Komunikace- Cinnosti, které sdéluji informace a prednosti produktu zakaznikiim a vedou
ke koupi. Néstroje pro komunikac¢ni politiku jsou reklama, podpora prodeje, osobni prode;j

a PR. (Kotler, 2007, s. 70-71)

1.2 Marketingové komunikace

Komunikace sama o sobé& slouzi ke sdileni informaci. Marketingova komunikace je piede-
v§im chapana jako ekvivalent pro ¢ast promotion marketingovém mixu (neboli 4P). ,,Mar-
ketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karli¢ek, 2011,
s.10) Aby byla marketingovd komunikace efektivni, je potfeba zaujmout cilovou skupinu,
sd€leni musi byt spravné pochopeno a zaroven musi cilovou skupinu presvédcit. Marketin-
gova komunikace se skldda z nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Do nadlinkovych akti-
vit zahrnujeme klasickou reklamu v médiich, tisk, rozhlas, televizi a billboardy. Do pod-
linkovych aktivit zase public relations, sales promotion, personal selling, direct marketing
sponzoring a mnoho dalSich. (Juraskova a kol., 2012, s.105) Marketingova komunikace by
méla vzdy vychézet z toho, jak bude sdéleni vnimat cilovéa skupina a zda toto sdéleni na-

sledné ovlivni chovani jedincii.

1.2.1 Mix marketingové komunikace

Mix marketingové komunikace neboli také promotion mix je spojeni n¢kolika marketingo-
vych aktivit pro dosazeni co nejvétsiho ekonomického efektu a firemnich cili. ,,Promotion
mix jako soucast marketingového mixu v minulosti k reklamé ptibral podlinkové aktivity
(osobni prodej, podpora prodeje, public relations) pozdéji i direct marketing.” (JuraSkova a
kol., 2012, s., 119) Spadaji zde také nové formy marketingu, jako jsou naptiklad viral mar-
keting, event. marketing, internet marketing a product placement. VSechny tyto nastroje se

navzéjem dopliuji.
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2 PUBLIC RELATIONS

Public Relations, neboli PR, je anglické synonymum pro vztahy s vefejnosti. Pro public
relations zatim neexistuje globaln¢ uznavana definice, na které by se odbornici shodovali.
A to proto, ze PR je velmi dynamicky se rozvijejici obor, ktery se spolu s rozvojem médii a
technologii vyrazné¢ méni a ptizptisobuje se také souasnym trendiim v komunikaci. Je to
komunikac¢ni disciplina, kterd utvaii vefejné minéni a vztahy. A také proces strategické
komunikace, ktery vytvaii oboustranné vztahy mezi organizacemi a jejich publiky (PRSA,
©2019) ,,PR je funkce managementu, ktera nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné vzta-
hy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch ¢i neuspéch.” (Hejlova,
2015, s. 96) Kde vetejnost zahrnuje zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, akcionare, média,

vladni a spravni organy, Sirokou vefejnost a celou spolecnost, se kterou firma operuje.

Public Relations se snazi ovliviiovat postoje vefejnosti a pracovat s nimi tak, aby vytvoftila
davéru k firmé. Je to tedy aktivita, prostfednictvim které se firma snazi pozitivné ovliviio-
vat vnitini 1 vn&j§i vefejnost a udrZzovat s ni kladné vztahy. ,,Jde o zamérné, planované a
dlouhodobé usili vytvafet a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi fir-
mou/organizaci a vetejnosti.” (Juraskova a kol., 2012, s.187) Public relations miZzeme roz-
delit podle cilové skupiny na interni a externi PR. Pod internim PR se skryva vnitini ko-
munikace smérem k zamé&stnanclim. Pod externim PR zase komunikace k vefejnosti, médi-

im, spotfebitellim, odborné vetejnosti, investorim aj. (Hejlova, 2015, s. 102)

PR miize slouzit pro komunikaci se zaméstnanci, upevnéni firemni kultury a image, zvyse-
ni povédomi o firmé, upevnéni loajality zakaznikt, ale také zvySeni prodeje v disledku
pozitivniho vnimani firmy nebo znacky. MiiZeme tedy fici, Ze je to velmi komplexni spo-
lecenska disciplina, kterd zahrnuje mnohé védy jako je napiiklad teorie komunikace, socio-
logie, politologie, kulturni antropologie, filozofie, ekonomie a také politologie. (Hejlova,

2015, 5. 92)

PR vyuZzivaji zejména komercni a nekomer¢ni organizace (firmy korporace, neziskové a
kulturni instituce), vladni organizace (ministerstva), mistni samosprava (policie a soudy), a
také politické strany, jednotlivi politici, nebo jednotlivei (celebrity, sportovci, vrcholovi
manazefti). (Hejlova, 2015, s. 107) Mezi formy PR tfadime media relations, eventy, digitalni
komunikaci, sponzoring, krizovou komunikaci a fundraising. Velmi dtlezitou soucéasti PR

¢innosti je publicita. Pomoci publicity 1ze stimulovat poptavku po produktu.
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Aktivity spojené s PR ¢innosti si firmy vétSinou fesi pomoci externich specializovanych
PR agentur, individualnich PR konzultantti, anebo si firma vytvoii své vlastni PR oddéleni:
in-house. Toto odd¢leni pak usiluje o ptizen vetejnosti a také posiluje vztahy v interni sfé-
re.

Dle Philipa Kotlera PR piimo navazuje na 4P marketingovy mix (product, price, place,
promotion).(Hejlova, 2015, s. 91) Piesnéji na ¢ast mixu, ktery se zabyva komunikaci. Ko-
munika¢ni mix kombinuje jednotlivé nastroje marketingu, kterymi jsou nejcastéji reklama,
podpora prodeje, sponzoring, PR, osobni prodej a ptimy prodej. (Hejlova, 2015, s. 92) PR
zde hraje dulezitou roli pro podporu korporatni a vyrobkové komunikace a s tim spojené
vytvareni image spolecnosti. ,,PR se tak pro mnohé stdva zakladnim nastrojem komunikace

se stakeholdery, které ovliviiuje 1 vlastni podobu samotné organizace, produktu nebo sluz-

by.“ (Hejlova, 2015, s. 93)

Celkova podstata PR se odviji od vefejného minéni, firemni image a corporate identity.

(Svoboda, 2009, s. 14)

2.1 Rozdil mezi PR a propagandou

PR je n¢kdy myln€ oznafovano jako propaganda. Oboji sice spadd do oblasti komunikace
se snahou pfesvédcit a ovlivnit chovani Siroké vefejnosti, jejich techniky se vsak lisi. Pro-
paganda je totiZ jednostrannd komunikace se silnym motivem ovlivnit vefejnost, zatimco
PR funguje oboustranné. (Hejlova, 2015, s. 16-24) “Proto mlze PR v zisadé existovat
pouze v zemich, kde plati svoboda slova, a funguji rozvinutd média. Propaganda vSak mu-
ze existovat jak v totalitnich, tak i v demokratickych zemich.” (Hejlova, 2015, s. 25) N¢-
kdy je vSak velmi obtizné najit hranici mezi PR a propagandou, nebot’ je tato hranice vni-

mana kazdym jedincem subjektivné. Je také potieba stanovit si etické hranice oboru.

2.2 Cile PR

Cilem PR je utvofeni vzdjemného porozuméni mezi organizaci a vefejnosti. Stanoveni cilti
PR vychézi z firemni filosofie. Cile by mély byt redlné, dobie definované a aktudlni. (Svo-
boda, 2009, s. 20) Stanoveni cili by mélo odpovidat metod¢ SMARTER: cile musi byt
konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni, vymezené v Case, hodnocené a pribézné vy-

hodnocované.

Mezi hlavni cile PR se tadi predevsim:
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e Komunikace s vefejnosti a vzajemné porozumeéni
e Pravdivé a srozumitelné informovani

e Vhodné vyjadfovani z4jmi organizace

e Budovani divéry a podpory vefejnosti

e Tvorba pozitivniho povédomi o spolecnosti

e ZlepSovani image

e Vyjadfovani z4jmu organizace vici vetfejnosti

e Posilnovani interni komunikace

e Zvladani krizovych situaci

e Omezovani vzajemnych konfliktli s vefejnosti

(Vymétal, 2008, str. 259)

2.3 Cutlipova a Centerova teorie PR: 7C

Zakladnimi prvky této teorie je koncept 7C a &tyistupiiovy proces PR. Ctyistupiiovy proces

rozdéluje PR kampan na Ctyfi ¢asti a to: zjiSténi informaci, planovani, komunikaci a evalu-

aci.

Koncept 7C pak obsahuje:

. Duiivéryhodnost- komunikator a komunikant si navzajem diveétuji

. Kontext- to co fikame, musi vyjadfovat to, co délame

. Obsah- komuniké musi byt pro pfijemce relevantni

. Jednoduchost- obsah sdéleni musi byt jednoznaén€ pochopeno

. Konzistenci a kontinuitu- proces sdélovani je kontinualni, ne jednordzovy

. Kanaly- komunikujeme vhodnymi kanaly

. Schopnost porozuméni- publikum ¢i komunikant musi byt schopny porozumét na-

Semu stylu komunikace (Hejlova, 2015, s. 122)

2.4 Méreni efektivity PR

Mezi analytické néstroje PR se podle Hejlové fadi:

. Situacni analyza, kterd zjiStuje komplexni situaci organizace
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. PEST analyza, jez zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialni a technické fak-

tory, které ovliviiuji organizaci.

. SWOT analyza, zkoumajici silné stranky a piilezitosti firmy, ale také naopak slabé
stranky a hrozby

. Vyzkum vetejného minéni, ktery zkouma postoje vetejnosti a jeji informovanost

. Kyvalitativni vyzkumné metody, slouzici k zjisténi subjektivniho vnimani a emoci,

které jsou spojené s organizaci. Zde patii focus-group, pozorovani, etnografie, ex-

pertni analyza aj.

. Analyza trhu a konkurence, jez vychazi y marketingového vyzkumu a diky které je

mozné stanovit naptiklad ROI, nebo ROMI
(Hejlova, 2015, s. 123)

Na mezinarodni konferenci v Lisabonu v roce 2011 odbornici ustanovili sedm principtl,

jimiz se méfeni efektivity PR ma ridit:

. Méteni by mélo byt soucasti kazdé kampang.

. Nem¢éiime vystupy (outputs), ale vysledky (outcomes)

. ROI (return of investment) by se m¢l métit vzdy

. Pti méfeni je nutné dbat nejen na kantitu, ale 1 na kvalitu vystupd.

. AVE (advertising value equivalency) nelze povazovat za relevantni hodnotu pro

méfeni PR
. Socidlni média by méla byt zahrnuta do méfeni
. Opakovatelnost a ovéfitelnost méfent je dillezitd (AMECORG, © 2019)

Odbornici tedy upustili od diive doporu¢ovaného AVE, ktery pro méfeni efektivity pouZzi-
val prepocet redakéniho prostoru na inzertni hodnotu, protoZze nevyjadiuje opravdovou
hodnotu PR. ,,AVE piepocitava ziskany medialni prostor (prostor ziskany v ramci aktivit a
¢innosti public relations- tiskova zprava, tiskova konference a dalsi) podle ceniku inzertni
plochy sledovaného média.*“ (Juraskova a kol., 2012, s.13) Vysledkem AVE je tak pouze
informace, kolik organizace uSetfila v porovnani s placenou inzerci. ,,Hlavni nevyhodou
AVE ale je, Ze klade PR na tiroven reklamy, ackoli jejic cile i prostfedky jsou jiné.* (Hej-

lova, 2015, s. 133)
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Efektivitu a pfinos PR lze vyjadfit i finanéné metodou ROI, kterd vyjadiuje zvySeni fi-
nan¢ni névratnosti v poméru k investovanym nakladiim. Ani tento ukazatel vSak neni od-
borniky obecné pfijat za platny. ,,Ukazatel ROI neni pro samotné PR vhodny z toho divo-
du, ze sté¢zi mizeme samotné naklady na PR z celkovych marketingovych komunikaci vy-
délit a specifikovat, jaky zisk ¢i uspory jsou atributem PR.“ (Kopecky, 2013, s. 150) Vétsi-
na organizaci si tak stanovuje své vlastni klicové indikatory uspéchu- KPI (key performan-

ce indicators), které porovnavaji prubézny vykon a vysledek procesu,

2.5 Nastroje PR

Zakladem PR jsou podle Bernayse tfi oblasti. A to informovani, pfesvéd¢ovani a mezilid-
ska interakce (Bernays, 1952, s.3) PR k tomu vyuZiva osobni i neosobni komunikac¢ni ka-
naly. ,,Nastroje public relations jsou napt. tiskova zprava, tiskova konference, firemni Ca-
sopis, bulletin, vyro¢ni zprava, newsletter, sponzoring, event, osobni komunikace, blog,
diskusni forum a dalsi.* (Juraskova a kol., 2012, s.187) Hejlova tyto nastroje dale rozsifuje
na digitalni komunikaci skrze socialnich siti a webt, na krizovou komunikaci, endorse-
ment, vystavy, veletrhy, roadshow aj. (Hejlova, 2015, s. 103) VSechny uvedené nastroje, se
vyuzivaji ptfedevSim ve vnéj$i komunikaci firmy, ackoli je Ize vyuzivat i v komunikaci
interni. Zejména pak interni Public Relations, které se zabyva komunikaci se zaméstnanci

firmy. V této praci se budeme zabyvat pouze n¢kterymi nastroji.

2.5.1 Event marketing

Dulezitym nastrojem PR je potadani udalosti neboli event marketing. Jedna se o potradani
ruznych specidlnich udalosti, ktera pfitahne cilové publikum a jejimz cilem je vyvolat po-
zitivni emoce spojené s firmou. Tyto udalosti ve vysledku posili vefejné minéni o organi-
zaci. ,,Event marketing mize sméfovat do vice oblasti a mlize mit n¢kolik cilt, jako napf.
identifikace s urcitym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem, zvySovani povédo-
mi o firmé nebo produktu, posilovani a zlepSovani firemni image, vytvafeni a posilovani
vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou, poskytovani zazitkl a evokovani pozi-
tivnich pocitil, posilovani vztahu ke spolecnosti a socialni problematice, pobaveni klico-

vych klientl nebo odméinovani dilezitych zaméstnanct aj.“ (JuraSkova a kol., 2012, s.69)

Mezi eventy fadime napiiklad konference, spoleCenské akce (firemni vecirek, ples, kon-
cert, prehlidku, opening akci), vyro¢ni oslavy, road show a dalsi. (Hejlova, 2015, s. 141)

»Dulezitou roli hraje rozpocet, vhodné nacasovani a vyjimecnost mista/situace. Event mu-
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ze byt efektivnim néstrojem pro osloveni specifickych cilovych skupin, pro budovani
image a vysoké loajality zédkaznikli/zaméstnanci. Nutnd je dokonald pfiprava, vhodny scé-
naf, komunikace eventu smérem k cilovym skupindm, profesionalni organizace a vyhod-

noceni pro analyzu silnych a slabych stranek eventu.* (Juraskova a kol., 2012, s.67)

Eventy se vyuzivaji nejen v interni komunikaci firmy, ale i v externi komunikaci. Pro pfi-

klad uved’'me eventy poradané pro média, Sirokou vetejnost nebo stakeholdery.

2.5.2 Digitalni komunikace

S rozvojem technologii zaziva digitalni komunikace nebyvaly rozmach. Je to velmi dyna-
micky se rozvijejici oblast komunikace, proto je zapotiebi neustale sledovat aktualni tren-
dy, nové technologické moznosti a aplikace. Spatné hodnoceni firmy se mize rozsifit bé-

hem nékolika sekund, nebot’ internet urychluje veskerou komunikaci.

Analyza online dat je velmi dilezita oblast pro komunikaci. ,,Digitdlni komunikace umoz-
fluje presné cileni reklamnich sdéleni a komercnich obsahti na zdkladé osobnich preferenci
(behavioralni targeting) V online komunikaci je také snazs§i zméfit zasah a vysledky komu-

nikace.* (Hejlova, 2015, s. 143)
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3 KOMUNIKACE

Slovo komunikace vzniklo z latinského communicare, coz v ptekladu znamenéa dorozumi-
vat se, radit se s nékym, ale 1 styk, spojeni, ¢i souvislost. Jedné se o proces pienosu infor-
maci za pouziti komunika¢nich médii, proces dorozumivani se, socialni interakce a vza-
jemného porozuméni. ,,Komunikace predstavuje proces sdélovani (sdileni), pienosu a vy-
mény vyznamu a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevi a vysledkid lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné jako

reakce zakazniki na né.“ (Foret, 2012, 5.16)

Laswelliv model komunikace z roku 1948 tvrdi, ze se komunikace sklada z nékolika kom-
ponentil. Kdo sdéleni fik4, co fikd, jakym kandlem komunikuje, komu to tikd a s jakym
efektem. Tento model byl pozd¢ji upraven Shannonem a Weaverem v roce 1949. Ti tvrdi,
ze komunikator posild zpravu v podobé zakoddovaného signalu pomoci komunika¢niho
kanalu. Komunikant pfijme tyto signaly, dekoduje je a nasledné dojde k zpétné vazbé. Cely
tento proces pak ovliviiuji Sumy, které nebyly soucdsti plivodni zpravy. (Narula, 2006,

$.26)

3.1 Firemni komunikace

Komunikace je spole¢né sdileni urcitych fakt a informaci tak, aby doSlo k vzajemnému
porozuméni. Bez komunikace nemiiZze Zadna spole¢nost fungovat. Komunikace se projevu-
je v ¢innostech sd€lovani zprav, ovliviiovani, vyjasiiovani skutecnosti, ziskavani zpétné
vazby, ale také v konkrétnim chovani komunikujicich. (Hol4, 2006, s. 4) Je dulezité¢ uve-
domit si, Ze komunikace neni jen to, jak véci fikame, ale také to, jak se chovame a jak s
ostatnimi jedname. Dle Hol¢ se komunikace, ktera je zalozena na praci s informacemi, da
shrnout do n€kolika aktivit: monitorovani, interpretace, distribuce, sdileni a realizace. (Ho-
14, 2006, s.4) Tyto aktivity zahrnuji prvotni zachyceni informace a jeji pochopeni, nasledné
sdéleni a ptedani vhodné zvolenému publiku. Dale pak sdileni informaci vSem cleniim

komunikac¢niho procesu a nakonec implementaci v praxi.

™o

Firemni komunikace je jednim z pilifi corporate identity. Firemni komunikace se déli na
interni a externi. Firmy se vSak Castokrat mylné soustiedi pouze na tok externich informa-
ci, jako jsou napftiklad informace o trhu, na kterém firma podnikd, o politice dané zemé,
dodavatelich a konkurenci. AvSak interni komunikace smérem k zaméstnancim je neméné

dalezita. Da se fici, ze sebelepsi externi komunikace nemiize byt efektivni bez interni ko-
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munikace. Firemni komunikace slouzi k ovliviiovani chovani, postoji a ndzorli vefejnosti,
které vedou k dosahovani firemnich cilti. A je proto vhodné aby byla komunikace vzdy
prizpasobovana pro kazdou cilovou skupinu zvlast’ podle jejich informovanosti a ocekava-
ni. ,,Corporate communications je nastrojem managementu, musi byt planovanou a fizenou
¢innosti, kterd zac¢ind u komunikace s vnitini vefejnosti (zaméstnanci) a respektuje odlis-
nost zajmi jednotlivych cilovych skupin pro komunikaci. Corporate communications tak
muze dosahovat synergickych efektli v komunikaci a budovat pozitivni firemni image.*

(Juraskova a kol., 2012, s.45)

3.2 Interni komunikace

Interni komunikace se obraci smérem k zaméstnanciim a oznacuje se jako employee relati-
ons. Vyuziva nastroji public relations k: ,,informovani pracovnikli o zdmérech, strategiich,
cilech a vykonnosti firmy/organizace. Vyuzivanymi prostfedky komunikace jsou firemni
Casopisy/noviny, intranet, nasténky, porady, multimedialni prezentace, newsletter, osobni

komunikace atd.* (Juraskova a kol., 2012, s. 64)

Za interni komunikaci ve firm¢ je povaZzovana veSkera komunikace mezi zaméstnanci na
poradach, u kavy, na tymovém meetingu, komunikace vedeni a stfedniho managementu, a
také team-buildingy a firemni udalosti. Miize byt formalni, neformalni, organizovana nebo
nezavisla, ustni i pisemnd. Pod interni komunikaci firmy, se skryva vse, co se ve firm¢
béhem dne odehraje. Interni komunikace by méla byt vzdy pfesné cilend a smysluplna,

prehlednd, originalni, méla by obsahovat dilezité sd¢leni. (Kovatikova, 2016, s. 48)

Cilem employee relations je utvafet pozitivni firemni image, podporovat sounéleZitost za-
méstnancti s firmou, firemni kulturou, a také zvySovat pracovni vykonnost zaméstnancti.
Nastroje interni komunikace mohou byt napfiklad emaily, intranet, meetingy, firemni no-
viny, nasténka, eventy a jiné. (Juraskova a kol., 2012, s.65) ,,Diky interni komunikaci se
firemni kultura 1 strategie dostavaji k zaméstnanctim. A zde je pravé obrovsky prostor a
potencial, protoze skrze interni komunikaci mize vedeni firmy zaméstnance ovlivnit, na-
smérovat k dosahovani strategickych cilt, zlepsit firemni atmosféru, posilit v lidech navy-

ky a tendence, kter¢ si posilit pieje, a potlacit ty nezddouci.* (Kovatikova, 2016, s.16)

Interni PR ptisobi v oblastech uvnitt firmy, kterymi se diive zabyvalo spiSe HR odd€leni.

PR interni komunikaci se zabyvéa motivaci a zdéldvani zaméstnanci, sdilenim firemni iden-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

tity a filosofie. Déle se zabyva positioningem na trhu, pozitivhim vnimanim firmy a jeji

image. (Hejlova, 2015, s. 152)

3.3 Ukoly a cile interni komunikace

Hlavnim tkolem internich PR je budovat u zaméstnancii pozitivni image spolecnosti, vy-
tvofit pocit sounalezitosti a dulezitosti kazdého jedince. A to vzhledem k tomu, Ze je zna-

mo, ze tam, kde se podatilo vytvofit atmosféru divéry a pochopeni zamért, je dosahovano

lepsich firemnich vysledkt. (Némec, 1996, str.74) ,,U&elem vnitrofiremni komunikace je
efektivni vyuziti zdroji, které jsou manazerovi svéfeny. Manazer efektivnim vyuzitim
téchto zdroju tvoii hodnotu zbozi nebo sluzeb pro zakaznika.“ (Janda, 2004, s.10) Zdrojem

chapeme informace, finance, lidské zdroje, material, kulturu a dalsi.

3.4 Corporate Identity

Corporate identity je nastroj strategického tizeni firem, ktery pomaha identifikovat organi-
zaci nebo firmu, a jejim cilem je budovat pozitivni image spolec¢nosti a prosazovat jeji
dlouhodobé¢ cile. ,,Pfedstavuje firemni ,,totoznost*, podstatu firmy/ organizace, ktera vy-
chézi z firemni filozofie. Firemni filozofie je postavena na firemni vizi, ktera urcuje, jakym
smérem se bude firma/organizace ubirat.“ (JuraSkova a kol., 2012, s.46) Jednotna identita
vystihuje hlavni strategii spolecnosti, jeji filozofii i cile a utvaii tak celkovou image, ktera
je nasledn€ vnimana svymi zameéstnanci a také Sirokou vetejnosti. Mezi Ctyii zakladni prv-
ky korporatni identity se fadi: corporate design (jednotny vizudlni styl), corporate culture
(zplsoby jednani, postoje a hodnoty), corporate communications (firemni komunikace) a
produkt (vyrobek nebo sluzba). ,,Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace, podni-
kovy design a podnikové jednéani.” (Vysekalova, 2009, s.16) Vysledkem vhodné zvolené

corporate identity je schopnost rozpoznat a odlisit danou spole¢nost v konkuren¢nim pro-

.....
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Obrazek 1: Prvky firemni identity (Vysekalova, 2009, s.22)

»Pojem podnikova identita (corporate identity-CI) se tykd podnikové komunikace uvniti
organizace ve sméru shora dolll (od vedeni podniku k zaméstnanciim), ale také navenek
(vnéjsi, externi komunikace k okolnim kli¢ovym segmentiim veiejnosti). Cilem je vyjadrit

svoji odlisnost, jedinecnost*“( Foret, 2012, s.55)

Korporatni identita je tedy jeden z prvotnich zplsobi, jak firma komunikuje s Sirokou ve-
fejnosti, a proto je nezbytn€ nutné udrZovat ji na vysoké trovni, kontrolovat jeji spravné
vyuzivani a prohlubovat povédomi o své identité. Spatné stanovena identita, miZze zptsobit
nevhodné vnimani celkové image spolecnosti a v dasledku toho zapfi€init nizsi prodej,
Spatné postaven na trhu ¢i postupny Upadek znacky. Naopak dodrZovani a prohlubovani
vlastni identity pomaha zviditeliiovat spolecnost a upeviiovat svou pozici na trhu. Jednotny
korporatni design rozpracovava design manual, ktery specifikuje, jakym zptisobem firma
uziva prostfedky korporatni identity, kam fadime kvalitn€ zpracované logo, pouziti jednot-
né typografie pisma a barvy. To se pak promitd ve firemni korespondenci, obleceni za-

méstnancil, darkovych pfedmétech. ATD

Za jednotnou identitou firmy se vSak skryva také korporatni komunikace s vefejnosti, kul-
tura spolecnosti a soubor hodnot, které spolecnost prosazuje. ,,Firemni identita zahrnuje
historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi patfici k firmé 1 jeji etické hodnoty.* (Vysekalova, 2009,
s.14) Korporatni identita tedy urcuje pravidla pro prezentaci a komunikaci znacky, ktera
vSechny své prvky spojuje v jeden funkéni celek. Je tvofena snadné rozpoznatelnymi zna-
ky jako je logo, barvy, obleceni pracovniki, jednotny design, ale také nastavenymi firem-
nimi hodnotami, chovanim zaméstnancti a vedeni. To vSe tvofi vlastni image firmy, kterou

vnimaji interni zaméstnanci, obchodni partneti, dodavatelé i Siroké okoli.
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3.4.1 Corporate design- jednotny vizualni styl

Firemni design, neboli jednotny vizuélni styl, je souborem vizudlnich konstant, které se
vyuzivaji nejen pro vnéjs$i komunikaci a prezentaci, ale také uvnitt firmy. Grafickd podoba
vizualniho stylu by méla byt zakotvena v design manudlu, ktery definuje a vymezuje jejich
vyuzivani. (Vysekalova, 2009, str.40) Corporate design vyjadiuje firemni identitu a tvofi
firemni image. ,,Corporate design zahrnuje logotyp, grafické zpracovani znacky (pismo,
barva) a jeho aplikaci na firemnich materidlech (firemni prezenta¢ni materialy, budovy,

vozovy park, oble¢eni persondlu atd.)* (Juraskové a kol., 2012, s..46)
Barvy ve vizualnim stylu

Psychologie barev u celého vizualniho stylu spolecnosti, hraje klicovou roli. Barevnost
muze upoutat pozornost a také navodit pozitivni spojitosti, vyjadiovat mySlenku spolec-
nosti, estetické vlastnosti a vyvolat emoce. Je tfeba mit na paméti, Ze kazda barva mé urci-
ty vyznam. Zvolena barva ma tudiz ohromny dopad na vyslednou néladu ¢lovéka, a urcuje,
jak na logo budou reagovat. Pti vybirani pisma, je dilezité vychazet z Citelnosti barevného
provedeni. Cerna barva na bilém podkladu je samoziejmé nejéitelng&jsi. (Dabner, 2004, str.
54) Pro barevné provedeni znacky se pouzivaji metody CMYK, PANTONE, RGB, RAL a

Jiné.
3.4.2 Firemni kultura

Firemni kultura je zdkladnim prvkem firemni identity ,,Z Grovné firemni kultury vychazi
urovein firemni komunikace.* (Hold, 2006, s. 10) Jedna se o systém hodnot, chovani, jed-
nani. Soubor materidlnich i nemateridlnich hodnot, kterymi se firma fidi. (Jurdskova a

kol., 2012, s.45) Kulturu utvaii jednani jednotlivei, jejich chovani a vystupovani.

,Corporate culture vede k seberealizaci zaméstnancii na pracovisti, k podpofe tymové
spoluprace, inovacnich napadii a aktivit, udrzovani firemnich ,,ritudlt, které podporuji
pracovni vykonnost.* (Juraskova a kol., 2012, s.45) Firemni kulturu je nutné posilovat po-
moci riznych PR aktivit, jako jsou napfiklad teambuildingy, eventy, firemni noviny, né-

sténky, newslettery, ale také v bézné komunikaci managementu.

3.4.3 Corporate image

Firemni image je vysledkem vSech ¢tyf prvkil corporate identity tedy- corporate design,

corporate communication, corporate culture a corporate product. VSechny tyto prky, by
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mély byt v souladu, aby vytarely konzistentni firemni image. (Jurdskova a kol., 2012, s.

46)
Ucelena corporate image ma za nasledek:

e Lepsi postaveni na trhu
e Posileni zajmu o produkt a jeho prodej
e Zvyseni atraktivity firmy a jednodussi ziskavani novych zaméstnanct

e Motivace zaméstnancti (Némec, 1996, str. 77-79)

3.5 Vize a mise firmy

Jasné stanovena vize a mise firmy jsou zakladem pro vytvofeni pozitivniho employee rela-
tions ale 1 vztahl s vefejnosti. Vize a mise firmy by méla byt optimistickd a plna elanu.
Pti¢emz mise nam fika, pro¢ je naSe firma na trhu, co déla, s kym jedna a proc je dulezita.
Zatimco vize firmy popisuje smér, kterym by se firma méla ubirat a to, jakych cili chce v
budoucnu dosdhnout. (Kovatikova, 2016, s. 14) Pfi¢emZ vize je pfedstava o budoucnosti,
kterd ndm ukazuje, firmu v dlouhodobém Casovém horizont. A neni urcena Siroké vertej-
nosti. Naopak mise, neboli poslani, je vefejnym prosttedkem, ktery funguje jako krédo

firmy. Je to soubor hodnot, ve které firma véti. (Janda, 2004, s. 21)

3.6 Komunikacni strategie

Hlavnim cilem komunikacni strategie je celkova tvorba image a reputace, pozitivni vnima-

ni firmy u internich zamé&stnancti 1 Sirokého okoli.

,Dulezitou roli v budovéni image firmy maji zaméstnanci. Zpusob jejich konkrétniho cho-
vani a jejich komunikace s externimi, ale i s internimi partnery ovliviiuje to, jak je firma
témito partnery vnimana.“ (Hola, 2006, s. 12) Celkova komunikacni strategie firmy zahr-
nuje marketingovou a firemni komunikaci, interni komunikaci a firemni hodnoty, které pak

utvareji vyslednou image pro distributory, partnery a Sirokou veiejnost. (Hola, 2006, s. 12)

3.7 Jak Gspésné komunikovat

Pro dosazeni uspésné a efektivni komunikace, je zapotiebi dodrzovat nékterd pravidla ko-
munikace. Efktivni komunikace se v praxi opira pfedev§im o: divéryhodnost, vhodnou
volbu Casu a prostfedi, pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, volbu

osveédcenych kanalt a znalost adresata. (Foret, 2012, s.20)
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3.8 Nefungujici interni komunikace

Nejcastéjsi diivody pro nefungujici firemni komunikaci jsou nedostate¢né sdélovani infor-
maci, podavani neuplnych informaci anebo nejednoznacnych informaci, které¢ vedou k in-
ternimu $ifeni desinformaci. ,,Hlavni problém pro¢ nefunguje interni komunikace je ptede-
v§im ten, ze vedeni firmy podcenuje dualezitost této komunikace a védome se ji nezabyva.*
(Hola, 2006, s. 6) ,,Pokud chce mit firma angazované a spokojené¢ zaméstnance, musi s
nimi mluvit®. (Kovatikova, 2016, s. 7) V dasledku nefungujici interni komunikace muize
dochazet k demotivaci zaméstnanc, frustraci a nerozhodnosti. Zvysuje se mira fluktuace,

nedosahuje se stanovenych cilii a snizuje se také efektivita zaméstnancii.(Hola, 2006, s. 7)

»Podle dal§iho vyzkumu Gallupova tstavu zaméfeného na americké firmy a publikovany v
roce 2013 ma nizka angazovanost vliv na dalsi jevy, které mohou negativné ovlivnit chod a
prosperitu firmy: projevi se i v nazorech zékaznikli, v ziskovosti, v produktivité prace a
obratu, ve snizeni bezpecnosti prace a narstu nehod pii praci, v kradezich, absencich a v
defektech v oblasti kvality. (Kovatikova, 2016, s. 8) Nefungujici interni komunikace mu-
Ze negativné ovlivnit nejen vztahy na pracovisti mezi fadovymi zaméstnanci, ale 1 také

celkovy vztah zaméstnanci k firmé.

3.9 Nastroje interni komunikace

Tisténé

Letaky, asopisy, bulletiny, manualy, pracovni postupy
Digitalni

Intranet, Socialni sit¢, Mailing, Telefonovani

Osobni

Porady, Osobni hodnoceni, Teambuilding, Eventy

3.9.1 Osobni interni komunikace- manazeri a tymy

Manazerské pozice ve firm¢ jsou velmi dalezité pro spravné fungovani firmy. Manazefi
maji nenahraditelny vyznam v interni komunikaci, protoze jsou dulezitou spojkou mezi
vedenim a podfizenymi. A proto by svym chovanim méli jit piikladem a firemni hodnoty
méli dodrzovat., informovat, podporovat, a radit vSude, kde je to potieba. Pfedavat své

zkuSenosti a hodnoty ostatnim zaméstnanciim. (Kovaiikova, 2016, s.24)
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Jestli m& manazer plnit svou funkci plnit dobfe, je potfeba, aby disponoval potfebnymi
komunika¢nimi kompetencemi. ,,Dobry manazer musi umét podiizenym vysvétlit vSechno,
co je potieba, a to tak, aby to pochopili.“( Kovaiikova, 2016, s.24) Aby interni komunikace
fungovala, je zapotiebi, aby manaZzeii disponovali jistou mirou empatie. Ke kazdému za-

meéstnanci je potieba pfistupovat individualné podle jejich povahy.

Tymovost by mé¢la byt jednou ze zakladnich vlastnosti kazdého zaméstnance firmy, nebot
bez tymového ducha, se firma nikam nedostane. Pokud jsou zaméstnanci zaméfeni jen na
sebe, nesdileji informace, nebo je deformuji, narusuji tim chod celé firmy jako celku. ,,Kde
lidé nedrzi spolu, nemlize nikdy interka dobte a efektivné fungovat.” (Kovatikova, 2016,

$.26)

Soucasti pracovniho tydne manazera firmy, by mélo byt jakési ,kole¢ko* mezi svymi za-
meéstnanci. Manazer musi védét, co se ve firmé déje a to nejen diky informacim od vedeni,
ale také zpétnou vazbou od zaméstnanct. Vhodn€ zvolené meetingy, osobni rozhovory, ale
i kratkd konverzace u kavy poméaha budovat divéru zaméstnanct ve firmu. ,,Pokud zpétna
vazba nefunguje, nemaji lidé pocit, Ze jejich nazory n€kdo vnima a bere v potaz a jejich
zajem o déni ve firm¢ a jeji sméfovani prudce klesa.” (Kovatikova, 2016, s. 30) Zamést-
nanci potiebuji védét, Ze jejich ndzory a problémy jsou vedenim vyslySeny a dale se s témi-
to informacemi pracuje. Zpétna vazba by méla fungovat oboustranng, jak shora dolu, tak
zdola nahoru. Dobie fungujici zpétnd vazba pomahd budovat lepsi vztahy na pracovisti,

zefektiviiyje fizeni.
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4 ZNACKA

»Znacka to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobktli nebo sluzeb prodejce nebo 1 skupiny prodejcti, ktera je bude odliSovat od zbozi a
sluzeb konkurentti.” (Pelsmacker, 2003, s. 59) V dnesni dob¢ se pojem obchodni znacka
velmi Casto zaméiuje s logem. Je proto nutné, uvédomit si rozdily mezi témito pojmy.
Znacka totiz neni pouhym vizualnim oznacenim- logem, je to souhrn firemnich hodnot,
komunikace s koncovymi zékazniky, pracovnimi partnery i vlastnimi zaméstnanci aj. Ob-
chodni znacka si také zaklada na tvoreni dlouhodobych vztahi a tvofi si do budoucna nej-

vhodnéjsi image. Vhodnou kombinaci vSech téchto atributii si firma mize vytvofit per-

spektivni znacku a své misto na trhu.

»Znacka jako vyznamny prvek marketingového mixu je zdroven jednim z nejsilnéjSich
nastroji, jak odlisit jednotlivé produkty v Siroké nabidce, kterd se pfili§ nelisi z hlediska
funkénich charakteristik.“ (Juraskova a kol., 2012, s.186) Young and Rubicam vyvinula
systém, jez se nazyva véda o obchodni znacce. ,,Tvrdi, Ze nejdilezitéjsi je proces odliSeni.
Tento systém jasn¢ vymezuje obchodni znacku a odliSuje ji od ostatnich obchodnich zna-
¢ek. Je to o tom, jak se obchodni znacka zrodi a jak zanika v momenté, kdy zmizi jeji od-

lisnost.* (Trout, 2006, str.19)

4.1 Branding

Slovo brand pochéazi z germéanského vyrazu ,,vypalit“. Jde tedy jednoduse o obchodni
oznaceni vyrobku, které fungovalo ze zacatku predev§im u znaeni dobytka. Pozdé&ji se
znaceni rozsifilo na lokalni vyrobky, aby oznacilo majitele- zhotovitele vyrobku. (Healey,
2008, s.9) Branding v sob€ spojuje nejen pojmenovani vyrobku, ale i obchodni a abstraktni
vnimani znacky a také zakaznikovu piedstavu o vyrobku. Brand budi pocit jakéhosi uspo-
kojeni tuzeb po kvalité. Zakaznik si tak o brandu vytvari urcité predstavy a snazi se inter-
pretovat jeho vyznamu. Tyto pfedstavy a ve vysledku i ndkupni chovéni, jsou vsak ve vel-

ké mife ovlivnéné reklamou, soucasnymi trendy a publicitou.

Branding v sobé spojuje nékolik prvki: positioning (pozice na trhu v porovnani s konku-
renty), ptibéh, design, cenu, vztah se zakaznikem. Branding je tedy jakymsi neustdlym
procesem ve vyvoji znacky a pochopeni jejiho smyslu pro koncové zdkazniky. (Healey,

2008, str. 6)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketing je zalozen na vziajemné vyméné hodnot mezi tim, kdo nabizi produkt a jeho
piijemcem. ,,Piijemce je Clovek, tedy konecny spotiebitel (Business to Consumer, B2C),
nebo také organizace, tedy zakaznik (Business to Business, B2B).“ (Tahal, 2017, s.13)
Podminkou pro dlouhodobou tspésnost a kvalitni umisténi firmy na trhu je dobry vhled do
potieb spotiebitelii a také orientace na trhu, kde firma podnika. Firma musi pruzné reago-
vat na veskeré zmény v oblastech podnikani, a také spotiebitelského chovéni. Tato pro-
blematika je velice komplexni a je nutné ji vénovat specificky pfistup a pozornost. Pro
efetivni fizeni a royhodovani je potfeba systematicky piistup, ktery se nayyva MIS, neboli
marketingovy informacni systém. ,,Marketingovy informacéni systém zahrnuje aktivity a
ptizplisobuje zodpovédnosti lidi, kteti se zabyvaji hodnocenim informacnich potieb, tvor-
bou a zpracovanim informaci a ¢innostmi, které napoméhaji manazeriim pfti rozhodovani

na zaklad¢ objektivnich informaci.” (Tahal, 2017, s.13)
MIS se dle Tahala déli na:

e Marketingovy vyzkum- externi data- chovani a potieby zédkaznika, postaveni na tr-
hu, monitoring konkurence

e Marketing intelligence- informace o konkurentovi, trendech a spotiebitelich, eko-
nomické ukazatele

e Interni data- prodejni data, data z vlastnich €ebovych stranek ¢i socidlnich médii,

zakaznické databdze (Tahal, 2017, s.13)

,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelim.* (Tahal, 2017, s.14) Marketingovy
vyzkum je systematicky proces pro ziskavani, shromazd’'ovani a vyhodnocovani konkrét-
nich informaci. Je to obor, ktery poméha porozumét trhu tim, Ze inspiruje k tvorbé lepsich
produktli a sluzeb. Pomoci racionalnich argumentl tak usnadiiuje rozhodovani manaZert.

(Tahal, 2017, s.16) Sklada se z faze ptipravy a faze realizace vyzkumu.
Faze pripravy:

1. Definovani problému
2. Prvotni analyza problému

3. Pléan vyzkumného projektu
Faze realizace

1. Sbér dat
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Zpracovani shromazdénych dat
Vlastni analyza

Interpretace vysledkt

A

Zaverecna zprava (Kozel, 2006, str. 70)

Vyzkum je vzdy jedinecny, nebot’ je ovliviiovan mnoha faktory, které¢ vyplyvaji ze zkou-

mané problematiky.

5.1 Metoda sbéru dat

Technika sbéru dat se d€li na kvalitativni a kvantitativni. Sbér dat zahrnuje ptipravu dotaz-
niku, nebo scénafe a také metodu osloveni respondentd. (Tahal, 2017, s.42) Ptiprava ota-

zek musi byt precizni, nebot’ se jakakoli chyba odrazi v datech.

Kvalitativni

vvvvv

rozhodovani a myslenkovym pochodiim. Tento vyzkum objasiiuje motivy, asociace, posto-
je, ndzory, preference a emoce. ,,Cilem kvalitativnich vyzkumi je porozumét zptisobu roz-
hodovéni zédkaznikli a mySlenkovym pochodiim, jeZ toto rozhodovani doprovazi.“ (Tahal,
2017, s. 42) K tomu se vyuzivaji hloubkové rozhovory s jednotlivci, skupinové rozhovory
nebo projektivni techniky. (Kozel, 2006, s. 125) ,,Kvalitativni vyzkum probiha na zékladé
strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (ozna¢ovanym obvykle jako moderator) a
mens$imi skupinami respondentl nebo jednotlivci. Musi byt veden odbornikem se znalost-
mi sociologie, ktery musi mit schopnosti fidit rozhovor z hlediska vécného obsahu a délky
trvani.” (Tahal, 2017, s, 42) Velikost vzorku je zde obvykle jen n€kolik desitek responden-
t, ktefi jsou vybrani podle rtiznych kritérii tak, aby byla pokryta a vymezena cilova skupi-

na.

Kvalitativni vyzkum neni obsahem této bakaléaiské prace, mohl by vSak byt zahrnut do

diplomové prace, aby hloubéji objasnil motivy zaméstnanct.
Kvantitativni

»~Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co uz pro-
bé&hlo nebo se d&je nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné Gida-
je.“ (Kozel, 2006, s. 120) Respondenti by méli byt oslovovani stejnym zptusobem, ve stejné
casové obdobi, v podobné struktufe. Shroméazdéné data musi byt dostatecné velké, aby

mély vypovidajici hodnotu. Kvalitativni tidaje se mohou méfit pomoci skaly. Pro kvantita-
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tivni vyzkum se vyuzivaji dotaznikové Setfeni. Metodika vybéru vzorku je napiiklad na-
titativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zalozené na statistické analyze dat.“ (Ta-

hal, 2017, s.31)
Jednorazovy vyzkum- ad hoc

Casto souvisi s jednorazovym rozhodnutim ve firmé, jako napiiklad uvedeni nového pro-

duktu, zmény v pracovnim fadu
Kontinualni vyzkum

Realizovan pravidelné, aby mapoval trendy a vyvoj. Zkouma napftiklad to, jak se vyviji
spokojenost zakaznikill, navstévnost, znalost znacky aj. V tomto vyykumu je dulezité za-
chovat stejnou metodiku tak, aby se dalo hovofit o shodném/ jednotlivém vyzkumu. (Ta-

hal, 2017, s, 47)

5.1.1 Typy otazek v dotazniku

Predmétem praktické Casti této bakalarskeé prace je kvantitativna vyzkum, pro ktery se po-
uzivaji nejcastéji uzaviené otazky. Ty davaji jasné moZnosti odpovédi. Ziskana data pak
slouzi pro statistickou analyzu, kde jsou otazky vyhodnocovany. Nevyhodou uzavienych
otazek je omezeni osobniho rozhodnuti a nazoru respondenta, nebot’ se mu doptedu urci,
jak ma odpovidat. Dalsi variantou jsou otevirené otazky, které nabizeji moznost vyjadfit
se vlastnimi slovy. Ziskané odpovédi je nutné utfidit a je poteba v nich najit spolecné ry-

sy. (Tahal, 2017, s, 56)

Do dotazniku je moZno zahrnout také S§kaly. ,.Jedna se o typ uzaviené otazky, jejimz pro-
stiednictvim respondent vyjadiuje miru souhlasu s n&jakym vyrokem. Skala miize byt &i-
selna nebo slovni.” (Tahal, 2017, s, 56) Ve slovni Skéle se pouZzivaji stupné urcité souhla-
sim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, urcité¢ nesouhlasim. Je doporu¢ovéano vybirat Ska-
ly tak, aby nemél respondent Unikovou variantu odpovédi 9neutralni odpovéd) a tim se

vyhranil ve svém nazoru.

Vybér z variant je dalSi moznosti pro tvorbu otazek. Respondentovi se nabidne nékolik

variant odpovédi, kdy muze vybrat jednu nebo nékolik.
Dale je mozné vyuzit polooteviené otazky. Ty vychazeji z ,,vybéru variant®, ale navic
obsahuji variantu odpovéd’ ,,jiné*, kde miize respondent odpovédét vlastnimi slovy. Tato

varianta se nabizi v ptipad¢, ze je od respondentli potieba zjistit jejich vlastni nazory.
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6 METODOLOGIE PRACE

6.1 Identifikace problému

Interni PR komunikace ve zvolené firmé neni z dlouhodobého hlediska efektivni. Firma

potada Casté eventy pro zaméstnance, ale jejich navstévnost je velmi nizka.

6.2 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je zanalyzovat soucasny stav interni komunikace a zhodnotit
PR aktivity firmy. V dotaznikovém Setieni zjistit, jak tento zplGsob komunikace vnimaji
fadovi zaméstnanci firmy a nasledn€ podat névrh pro zlepseni interni komunikace ve zvo-

lené firmé.
Stanoveni vyzkumnych otazek:
. VOI: Vnimaji zaméstnanci firmy interni komunikaci pozitivné?

. VO2: Jak vnimaji zaméstnanci firmy pofadané eventy?

6.3 Uclel $etieni

Vysledek vyzkumu miZe zefektivnit interni komunikaci ze strany vedeni k fadovym za-

méstnanctim a poslouzi PR oddé€leni pro upraveni komunikacni strategie.

6.4 Metoda Setieni

Prvni fazi pro vytvofeni ucelen¢ho dotazniku bylo vytvofeni komplexniho nahledu na da-
nou problematiku. Nasledn¢ byl vytvoien dotaznik pro kvantitativni Seteni, ktery byl kon-

zultovan s HR a PR oddéleni firmy.
Konstrukce dotazniku

Dotaznik se sklada z uzavtenych, otevienych, polootetenych i skdlovych otazek a dale méli
respondenti moznost vybéru z variant. Oteviené otazky zde maji velky vyznam pro zjist'o-
vani kvalitativnich aspektli, jako jsou postoje a nazory. Do dotazniku byly zahrnuty také
Skaly, které slouzi k ziskani kvalitativnich 0daji (nézory, postoje, preference). ,,Jejich
hlavni vyznam spociva v prevadéni neméfitelnych znakd na znaky méfitelné.” (Kozel,

2006, s. 74)
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Charakteristika respondentii

Osloveni byli vSichni fadovi zaméstnanci firmy, ktefi pracuji na jedné ze dvou budov firmy
v Ostraveé. To znamena piiblizné 1100 zaméstnancti. Prazska pobocka byla zdmérné vyne-
chana, nebot’ si své PR aktivity zajistuje sama. Pobocka v Praze ma pouze 100 zaméstnan-

cl, a obvykle se inspiruje aktivitami, které vytvaii PR odd€leni v Ostravé.
Zpusob osloveni

Dotaznikové Setfeni probihalo na zac¢atku roku 2019. Osloveni zamé&stnancii probihalo po-
moci online dotazniku, ktery byl umistén na interni portdl HUB. KaZzdému zamé&stnanci byl
zaslan informacni email s prosbou o vyplnéni. Nevyhodou tohoto Setfeni byl fakt, ze do
systému HUB nelze vstoupit jinak, nezZ pomoci osobniho jména a hesla. Tudiz nebyl do-

taznik zcela anonymni. Tato situace mohla ovlivnit vysledky Setfeni.

Dotaznik byl sepsan a prezentovan v anglickém jazyce kvili riznorodosti narodnosti ve
firmé. Anglicky jazyk je ve firmé NIKO povazovan za primarni jazyk pro celofiremni ko-
munikaci. Dotaznik je zobrazen v ptiloze a vysledky Setfeni jsou nahrany na pfiloZeném

CD.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI NIKO

Spolecnost NIKO je rychle se rozvijejici multikulturni outsourcingova firma, ktera se spe-
cializuje na poskytovani obchodnich procesii a sluzeb pro jednu z nejvétSich globalnich
telekomunikac¢nich spolecnosti na svéte. V soucasné dobé ma piiblizné 1200 zaméstnanct
ve dvou ¢eskych méstech. NIKO poskytuje své sluzby globalné jiz vice nez 14 let. Samo-
ziejmosti je proto zakaznicka podpora v péti evropskych jazycich a technickd podpora v
dalSich jedenéacti svétovych jazycich. Nékteré technické sluzby nabizeji zakaznikiim pod-
poru 24/, tj. 365 dni v roce. Mezi hlavni klienty firmy patii velké svétové banky, nadna-

rodni firmy, nemocnice, firmy automobilového primyslu a mnoho dalsich.

Firma podporuje obchodni sité, navrhy technickych feSeni a cenové nabidky, komplexni
fizeni projektil a implementaéni sluzby, poskytovani technické podpory a dohledu, viceja-
zy¢nou zakaznickou podporu a dalsi sluzby v oblastech jako je naptiklad cloud a bezpec-
nost. V soucasné¢ dobé se spolecnost zamétuje na rozsSifovani novych technologickych fe-
Seni, jako jsou automatizace a koncepty vyuzivajici prvky umélé inteligence, které vedou

ke zvySeni produktivity, efektivnosti procesti a spokojenosti zakaznikd.

Hodnoty firmy se sdileji s novymi zaméstnanci pomoci vSech moznych komunikaénich
kanalti. Hlavnimi hodnotami firmy jsou vynalézavost, odpovédnost, respekt, kuraz a vasen.
Aby se tyto hodnoty vepsaly do povédomi zaméstnancil, jsou napiiklad natiStény na firem-

nich tiskovinach, kuchynském nadobi, na sténach kancelaii atd.

Spolecnost NIKO vynika propracovanym systémem pro interni komunikaci. Ke které pou-
ziva firemni emaily a také vlastni intranet- portdl HUB. VSechny dulezité¢ informace se
nejprve projednavaji na schiizich vedeni spole¢nosti a nasledné se kaskadovité interpretuji
pomoci schiizi managementu, tymovych schlizi a v neposledni fadé pti osobnich setkdnich

s fadovymi zamé&stnanci.

Vedeni firmy mimo jiné zasila zpravy o uspé$nosti firmy a jejich cilech, planovanych uda-
lostech, informace o ziskéni nového dilezitého zdkaznika, expanzi firmy, nebo zménéch v
top managementu. Vedeni vSak informuje své zaméstnance i v opa¢nych ptipadech, pro
ptiklad uved’'me krizovou komunikaci. Spole¢nost NIKO své zaméstnance informuje jasné
a stru¢né, ¢imz zabranuje Spatné interpretaci sdéleni a také Sifeni desinformaci. Primérny
vék zaméstnanct ve firmé je 30 let, proto firma komunikuje velmi oteviené a pratelsky.
Obecné se da fici, ze ve firmé panuje velmi ptatelska, mladistva a uvolnéna atmosféra, da

se fici, ze si vSichni zaméstnanci tykaji. Proto jsou emaily a tiskoviny psany velmi nefor-
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maln¢. Veskeré informace jsou sdileny v anglickém jazyce, firma je multikulturni, a proto-

ze poskytuje globalni servis, je ve firmé zaméstnano velké mnozstvi cizinct.

Spolecnost si neptala byt jmenovana, nebo poskytovat konkrétni informace, které by moh-
ly ohrozit security nafizeni firmy, nebo jejich klient. Veskeré informace byly tudiz cerpa-
ny z internich zdrojl firmy, nebo vetejnych internetovych stanek, které¢ vSak nemohou byt
zvetejnény v seznamu pouzité literatury, nebo v citaci prace. Nazev NIKO slouzi jako
pseudonym pro tuto nejmenovanou firmu. Fotografie a obrazky jsou proto upraveny tak,
aby nebylo viditelné logo firmy. Z vySe uvedenych diivodii také nebylo mozno poskytnout

nékteré ptilohy vhodné k okruhtim bakalaiské prace.

Nasledujici ¢ast bakalarské prace se zabyva informacnimi kandly, které firma vyuziva k

interni komunikaci.
7.1 Interni komunikace firmy NIKO

7.1.1 Firemni kultura

Firma svym zaméstnanciim vychazi vstfic a zohlednuje jejich pracovni vytiZeni v kancela-
fi. Jako kompenzaci pro zpiijemnéni pracovniho dne nabizi na kazdém patie oddechova
mista se sedackami a kdvovary, relax zony, ve kterych jsou umistény pocitace pro osobni
uziti, stolni fotbal, Sipky, holandsky biliard a také relaxacni vaky na sezeni. Exteriér budo-
vy je spole¢ny pro n€kolik velkych firem, proto je zde mnoho lavic pro venkovni posezeni,
rozlehl4 travnata plocha a vodni nadrZ s fontdnami. Zamé&stnanci tak mohou napftiklad po-
obédvat na dece, nebo vyuzit nabidky nékterych food truckt a kavarenskych truckd, které
jsou jednou za dva tydny pfistaveny na pozemek budovy.

Pratelské prostfedi firmy je patrné pfi jakékoli komunikaci mezi zamé&stnanci. Panuje zde
pro rizné aktivity a také se aktivné zapojit na jejich realizaci, naptiklad pomoci NIKO Spi-
rit. Firma své zaméstnance podporuje v rozvoji svych znalosti a nabizi nespocet kurzti pro
hard skills ale také soft skills. A v neposledni fad¢ nabizi nespocet benefiti v podob¢ slev

u partnerskych spolecnosti aj.

V dalsi ¢asti bakalarské prace budou rozepsany jednotlivé komunikacni kanaly, které firma

vyuziva pro komunikaci se zaméstnanci.
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7.1.2 NIKO HUB

NIKO HUB je firemni intranet, ktery je dostupny pouze po zadani uzivatelského jména a
hesla zaméstnance. Je k dispozici nejen z firemniho PC, ale i z ostatnich zafizeni, takze
jsou veskeré diilezité informace dostupné kdekoli a kdykoli je potfeba. Z nize uvedeného

obrazku popisme alespon nékolik zalozek dulezitych pro interni komunikaci.

MyHelp Training

‘i’
* »

" Training &
gide Dovelopﬁmn:
9 i‘i’i'i N
Sookieg Pecpla Academies
r ¥ Benefits & "
Communication Food menu o rilels offers E-learning

@ » @ & B T

sight events pictures ads Smart idea Visits Management How to

Obrazek 2: Ukazka rozlozeni firemniho intranetu NIKO Hub (zdroj: firemni intranet)

V levé horni ¢asti miZzeme vidét posuvny panel s nejnovej$imi akcemi firmy, nové vyslym
Casopisem, popt. benefity a business partner informacemi. V sekci Communication jsou
k nalezeni informace o prob¢hlych 1 budoucich eventech firmy, dostupné fotografie z uda-
losti, archiv ¢asopisu NIKO Sight a také sekce NIKO ads, kterd slouzi jako online free
market, kde zaméstnanci sdileji nabidky rtiznych produktt ¢i sluzeb. MiiZe se jednat o na-

bidku Skoleni, douCovani soft-skills, hard-skills, prodeje ¢i nakupu.

V sekci MyHelp mize zaméstnanec najit rizné manudly, vyhledat ostatni zaméstnance
firmy, zarezervovat si prostory zasedaci mistnosti, nahlasit navstévu zdkaznika a sjednat

mu podklady pro vstup do budovy.

Dale je zde sekce s benefity firmy, kde jsou vypsany veskeré benefity, slevy a akce, které
jsou pro firmu sjednané se smluvnimi partnery. Tyto benefity pokryvaji hned nékolik ob-
lasti: IT, finance, sport, relaxace a volny Cas, cestovani, bydleni, jidlo a ndkupy. A také

sekce Food menu, kde miiZou zaméstnanci najit seznam restauraci v okoli firmy a jejich
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aktualni poledni obédovou nabidku. V sekci Training se da ptihlasit na technické i netech-

nické interni Skoleni firmy. Nabidka $koleni se v pribehu roku obménuje.

Pomoci portalu HUB se tak komunikuje velka skala rozli¢nych informaci. Kazdy zamést-
nanec ma tedy moznost dohledat si vSe, co potfebuje. A to nejen v praci, ale také v pohodli

svého domova. Mimo jiné slouzi také jako rezervacni a dotaznikovy systém.

HUB nabizi mnoha dal$i odd€leni, ty vSak nejsou predmétem této bakalarské prace.

7.1.3 NIKO e-mail

Komunikace ve firm¢ probiha primérné pomoci e-maill, které jsou psadny v anglicting.
Timto zpisobem jsou ve firmé podavany informace od HR oddéleni, vedeni spole¢nosti,
managementu a také PR oddéleni. Emaily slouzi ke komunikovani novych cili a aspéchii

firmy, ale také k upozoriiovani na nové benefity a blizici se udalosti.

Elektronicka forma komunikace dokédze velmi zjednodusit, zefektivnit a zrychlit distribuci
zprav a také pomaha s archivaci a sdilenim dokumentii. Zpravy jsou vzdy roztfizené po-
moci predmétu v emailu. To ulehcuje zaméstnanclim orientaci v mailboxu a také zpétné

dohledavani zprav.

Napftiklad informace spojené s HR nabidkou novych pracovnich mist v rdmci firmy, jsou
zasilany hromadné a odkazuji na portal HUB, kde se zaméstnanci mohou dozvédét detaily
o novych pracovnich pozicich a také najit kontakt na zodpovédného zaméstnance nebo
zastupce HR oddéleni. Tento druh emaild je pak rozliSen predmétem HR info. Naopak
emaily spojené s event. managementem firmy jsou znaCeny pfedmétem NIKO SPIRIT.
Oddéleni NIKO SPIRIT aktivné rozesila postery, newslettery a teasery, které jsou spojené
s eventy firmy. A déle také distribuuje online ¢asopis NIKO Sight. VSechny hypertextove
odkazy v emailu jsou propojeny s portdlem HUB, pro snadné&j$i dohledani podrobnéjSich

informaci.

7.1.4 Manazerské kolec¢ko

Prvotni z4djem manazerti by mél byt, aby jejich zaméstnanci byli dostate¢né motivovani a
loajalni k firm¢. Manazerské kolecko (pochiizka manazera oddéleni mezi fddovymi za-
meéstnanci), je zptsob komunikace se zaméstnanci takzvané face to face. Je to nastroj pro
ziskani zpétné vazby. Zaméstnanci ziskavaji pocit duvéry a védi, Ze je o jejich nazor za-
jem. Manazer je motivuje ke komunikaci a ziskdva tim podstatné informace, které jsou

dualezité pro chod firmy.
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7.1.5 Nasténky a postery

Firma NIKO se snazi sd¢lovat nové informace také pomoci néstének ve spole¢nych prosto-
rech pro zamé&stnance. Obvykle se jedna o relaxa¢ni mistnosti, jidelny ¢i vstupni chodby do
kancelafi. Nasténky jsou vSak Casto zastaralé, referuji na jiz probchlé akce, a také nejsou
mnohdy velice vzhledné. Funkci nasténky tak Casto ptebiraji postery, které jsou obvykle

vylepeny u vstupu do kancelafi, nebo na recepci.

7.1.6 Booklet

Novi zaméstnanci firmy jsou Casto dezorientovani v mnozstvi novych informaci. Z téchto
divodu firma nabizi v§em novackiim informacni booklet. V této brozurce se zaméstnanci
mohou dozvédét o historii firmy, vedeni spole¢nosti, najdou zde zékladni informace o fir-
mé 1 zaméstnancich, nepovinném dress codu, bezpecnosti a v neposledni fadé¢ také o bene-
fitech firmy a moZnostech osobniho rozvoje. Booklet dostava automaticky kazdy nové

pfichozi zaméstnanec firmy, ktery absolvuje tivodni celodenni Skoleni o firmé. Novacek

navic dostava firemni pfedméty, jako jsou napiiklad propisky a bloky.

Obrazek 3: Ukazka aktualniho bookletu 1 (zdroj: vlastni fotografie)
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Obrazek 4: Ukazka aktualniho bookletu 2 (zdroj: vlastni fotografie)

7.2 Oddéleni NIKO SPIRIT

Toto oddéleni se aktivné podili na interni komunikaci a PR ¢innosti ve firm¢ a zastit'uje

event marketing firmy.

Jednd se o pfiblizné deseti¢lenny tym zaméstnanci, ktery odsouhlasuje budouci udalosti
firmy, koncept eventll, také zajiSt'uje organizaci a schvaluje rozpocet, ktery slouzi na fi-
remni eventy. VSechny tyto informace poté predava vedeni firmy a finan¢nimu oddéleni.
Pti rozhodovani plsobi vzdy jako celek. Jednotlivé eventy si vSak rozdé€luji do mensich
organizac¢nich skupin, nejcasteji dvojic, které se pak soustiedi a podileji pouze na realizaci
jednoho projektu. To umoziiuje lepsi koncentraci na dany event a dobrou orientaci v proce-

su realizace.

Mezi hlavni eventy poslednich n¢kolika let patii NIKO party ball (firemni ples), NIKO run
(béZecky zavod), NIKO day (den pro rodiny s détmi), NIKO cup (fotbalovy turnaj firem-
nich tymi). Dale se realizuje velké mnozstvi vedlejSich eventl: Peak challange (horska
vyzva), Halloween, Customer Service Week (rozepsan nize), Czech-German Cultural Days
(veCery propojujici dvé kultury), Summer movies (filmové vecery v letnim kin¢), Travel

stories (pfednasky zaméstnancii o jejich cestovatelskych zazitcich) a mnohé dalsi.

Sportovni a spolecenské akce pofadané firmou slouzi pro ziskani zpétné vazby, popiipadé
zahajeni neformalni diskuze, ve které se mohou zaméstnanci vice otevtit. Posiluje tymovou
spolupraci, upeviuje pratelské vztahy ve firmé a vytvari nové. Nésledujici Cast prace se
zabyva vybranymi eventy, které jsou ve firm¢ NIKO potadany, a také Casopisem NIKO
Sight.
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7.2.1 Casopis NIKO Sight

Casopis NIKO Sight vychazi na konci kazdého mésice a informuje o chodu, sp&sich a
rozvoji firmy, jednotlivych oddé€lenich, predstavuje tymy a rekapituluje ub&hlé 1 budouci
akce firmy. Dale zvefejiiuje jména zameéstnancii, ktefi byli ocenéni a odménéni pro své

pracovni vykony.

V Casopise se objevuji také rozhovory s dlouholetymi zaméstnanci. Nebo zde zaméstnanci
sdileji o své cestovatelské zkuSenosti. Déle zde najdeme informace managementu, praktic-
ka sdéleni, odborné informace z oboru a trendy, informace o zaméstnaneckych vyhodach,
pozvanky na firemni akce, sekci zdbavy a gamingu. Témata a obsah Casopisu se kazdy
mesic lisi. Vzdy zalezi na probéhlych eventech a tématech, které jsou v danou dobu nejvice

aktualni.

7.2.2 Ples NIKO Party Ball

Jiz tfetim rokem potrada firma NIKO spole¢enskou udalost NIKO party ball. Jedna se o
ples, ktery je organizovan primarné€ pro zaméstnance firmy a jejich blizké. Neni teda otefen
Siroké vetejnosti. Ples se uskuteciiuje v prostorach kulturniho domu v Ostravé. V hlavnim
sale t€inkuji rizni hudebni interpreti a Ziva hudba vhodna pro plesy. V klubovych prosto-

rech pak DJ. V cené listku je zahrnut welcome drink, vecete a kulturni program.

Obrazek 5: Ukazka komunikace NIKO Party Ball 2019

(zdroj: firemni intranet)

7.2.3 NIKO Day

Je velmi dulezité, aby méli kladny vztah k firmé nejen zaméstnanci, ale také jejich rodiny.
Proto se ve zkoumané spolecnosti poifada jednou rocn¢ NIKO Day pro rodiny a znamé
zamestnancl. Tato spoleCenska udalost se realizuje obvykle prvni tyden v zéfi a nabizi
spoustu outdoorovych aktivit v pijemném prostiedi Slezskoostravského hradu. Uéastnici
tohoto eventu se pfedem zaregistruji na portdlu HUB a nésledn¢ obdrzi voucher na drobné

obCerstveni a napoje. Pro zaméstnance je pak pfipraven bohaty program, ktery zahrnuje
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sportovni a adrenalinové aktivity (Bungee Running, Aquazorbing, Beer box tower challen-
ge, skakaci hrad pro déti) hraci koutek s holandskym billiardem a deskovymi hry. Déle
mohou hosté¢ vyzkouset malovani na oblicej, Airbrush tattoo nebo foto koutek. V areadlu
bylo v loniském roce také umisténo mobilni planetarium. Vecer kon¢i vyhlaSenim vitézii

jednotlivych soutézi a nasleduje after party. Program se kazdy rok obménuje.

7.2.4 NIKO Run

Jednou ro¢né se potrada béZecky zavod v Komenského sadech v Ostravé. Zavod se bézi ve
ttech hlavnich kategoriich: muzi, Zeny a déti. A v jedné tymové kategorii, ve které soutézi
firemni odd¢€leni navzajem. Vitézové hlavnich kategorii jsou vyhlaSeni ihned po zédvodu a
ziskaji medaile. Vitézové tymové kategorie jsou pak navic odménovani specialni cenou-

voucherem do restaurace.

Organizatofi nabizeji sportovcim drobné obcerstveni a vodu. Na misté je zajiSténo také

hygienické zdzemi a Satny. Béhem zavodu jsou pfitomni také zadchranafi.

NIKO Run je nejen sportovni, ale také charitativni udalost. Vytézek z tohoto eventu putuje
vzdy na dobrou véc. Naptiklad pro rok 2019 firma podporuje hendikepovaného chlapce,
ktery se narodil pred€asné a kvili poranéni beder ochrnul na pravou nohu. Do charitativni

sbirky se mohou zapojit vSichni zaméstnanci firmy, nejen zavodnici.

7.2.5 Customer Service Week

V roce 2018 firma uspotadala jiz osmy Customer Service Week (dale jen CSW) pro své
zaméstnance. CSW byl zaloZen International Customer Service Association (ICSA) v roce
1984 a je kazdoro¢né slaven béhem prvniho plného fijnového tydne. Cilem tohoto mezi-

sluzby zékazniklim jsou velmi dilezité pro podnikani. (ICSA, © 2017)

Béhem celého tydne jsou v budovéch firmy organizovany rizné zdbavni a sportovni ¢in-
nosti a soutéze. Cely pracovni tyden je velmi uvolnény, zaméstnanci mohou piijit do prace
v kostymech, zahrat si spoleCenské nebo pocitacové hry, zasoutézit si ve stolnim fotbale,
vyzkouset si kutilsky koutek Ci pfipravit ostatnim zaméstnanciim kulinarské speciality ze
zahrani¢i. Soucasti zabavy je také office golf, kde nejlepsi hraci golfu, ktefi se kvalifikuji

na trenazéru, soutézi na draze, ktera se klikati napti¢ kanceladiemi v nékolika patrech.
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CUSTOMER
SERUICE WEEK

TABLE FOOTBALL
FUNNY COSTUMES

Obrazek 6: Ukazka komunikace k Customer serice week 2018

(zdroj: firemni intranet)

7.2.6 Spolecenska odpovédnost firmy- CSI

Firma se aktivné€ zapojuje do charitativnich a vzdélavacich ¢innosti. NiZe je seznam néko-

lika akei a programil, do kterych se NIKO aktivné zapojuje.

. DofE program- mentoring a coaching program, ve kterém mohou zaméstnanci po-

mahat ostatnim s jejich osobnim rozvojem

. Movember- spociva v osvété o muzském zdravi a zahrnuje mimo jiné také prednas-

ky o samovySetieni

. Czechitas- neziskova organizace podporujici vzdélavani divek a zen v IT

Dale také podporuje vzdélavani zaméstnanct, ale také studentl tim, Ze organizuje:

. Interni vzdélavani pro zaméstnance
. Externi vzdé€lavaci akce pro studenty
. Ptrednasky a kurzy externista

Firma samostatné organizuje nékolik sbirek pod nazvem NIKO helps. Do této kategorie
spada velké mnozstvi charitativnich sbirek. Naptiklad uved’'me charitativni sbirku pro dét-
sky domov ve Frydku Mistku, sbirku obleceni pro charitativni obchod Moment, sbirku pro

psi utulek. Firma také poskytuje pomoc neziskové organizaci Mobilni hospic Ondrasek.
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JUuLyY
Month of volunteers

Lat's hetp Logether!

Obrazek 7: Ukazka firemni komunikace

Meésic dobrovolnictvi (zdroj: firemni intranet)

7.3 Firemni design

Jednotny vizualni styl je zdkladem pro snadnou rozpoznatelnost a diferenciaci firmy na
trhu prace a navic pomaha vyvoléavat pozitivni asociace s firmou a zvysuje jeji atraktivitu.
Firemni design je jednim z prvkd, které utvaii ucelenou firemni identitu. ,,Jde o soubor
vizudlnich konstant, které jsou vyuZivany v komunikaci uvnitf, ale pfedev§im vné fir-
my.“(Vysekalova; 2009, s.40) Spada zde napiiklad logo firmy, pouzité barvy, typografie,
grafické prvky, layout stranek a dale také to, jaké firma pouziva vizitky, tiskoviny a obal-
ky, firemni stejnokroje, nebo darkové predméty. Firma NIKO vynika svym jednotnym
vizudlnim stylem, ktery je pouZivam pro rozli¢né kanaly komunikace. Firemni logo a bar-

vy byly v pribchu let zménény.

7.3.1 Reklamni pifedméty

NIKO pro svou komunikaci a propagaci aktivné vyuziva drobnych reklamnich predméta.
Tyto pfedméty jsou pak distribuovany béhem spolecenskych udalosti, na veletrzich a také
je dostavaji zaméstnanci firmy jako darek naptiklad na Vanoce, Velikonoce a béhem dal-

Sich statem uznavanych svatkd, pii vyroc¢i firmy, nebo mezinarodnich dnd.

Ugelem reklamnich pfedméti je zaujmout cilovou skupinu a zaroveii vhodné reprezentovat
znacku. Obvykle se jedna o osobni predméty (naptiklad hrnicky, termo hrnky, bloky a pro-
pisky, taSky, ru¢niky, cukrovinky), které jsou oznaceny logem firmy a maji za tikol propa-
gaci firmy a jeji korporatni identity.

Na obrazku je zobrazen jeden z vano¢nich darkl pro zaméstnance. Je na ném viditelné, Ze

firma komunikuje své hodnoty také pomoci reklamnich pfedmétt. Grafika na hrni¢ku ob-

sahuje slova vynalézavost, odpovédnost, respekt, kuraz a vasen v anglickém jazyce.
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Obrazek 8: Ukazka vanoc¢niho darku

pro zaméstnance. (zdroj: vlastni fotografie)

Obrazek 9: Firemni tiskoviny, broZzurky, letacky, psaci potieby (zdroj: firemni intranet)

7.3.2 Maskot

Jednim z nastrojii korporatniho designu je také maskot. Firemni maskot je vhodny pro re-
prezentaci organizace na vetejnych udalostech. Velmi dobie funguje pro odliSeni znacky
od konkurence, zlepSuje zapamatovatelnost a vyvolava pozitivni emoce. Jedna se tedy o
identifikacni prvek firmy. Maskot reprezentuje osobnost a zaméfeni firmy a piedevsim jeji

hodnoty. Je to vhodny zpiisob, jak dodat znacce predstavitele.
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Firemni maskot miize byt pouzit pro rozlicné udalosti. Napiiklad na firemnich akcich, ve-

letrzich a pfi spolecenskych a vetejnych udalostech a eventech.

V roce 2018 vyhlasila firma NIKO zaméstnaneckou soutéZ o nejlepsi navrh maskota. Své
navrhy mohli zaméstnanci posilat ptimo vedeni firmy. Pozdéji pak probéhlo hlasovéni, do
kterého se mohli zapojit vSichni zaméstnanci firmy pomoci interniho portalu HUB. Na
zéklad¢ tohoto hlasovani pak firma rozhodla o vitézi a nechala vyhotovit firemniho masko-

ta, ktery vhodnym zpiisobem reprezentuje zaméteni firmy v oblasti IT.

Obrazek 10: Firemni maskot

(zdroj: firemni intranet)
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8 VYSLEDKY SETRENI

V této casti prace budou prozkoumany jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni. Diky

vyhodnoceni dotazniku bude nasledné vyvozen zavér pro vyzkumné otazky.

8.1 Pohlavi dotazovanych zaméstnanci

Ackoli se jedna o firmu, kterd se zamétuje na poskytovani technickych procesii a sluzeb
v oblasti IT, je rozlozeni zaméstnanct podle pohlavi velmi vyrovnané. Z poslednich zjiste-
ni vyplyva, Ze ve firm¢ pracuje 42% muzi a 58% Zen. V dotaznikovém Setieni je pohlavi

zohlednéno proto, aby bylo patrné, zda jsou eventy zajimavéjsi pro muze nebo Zeny.

Z vysledku Setteni vyplyva, ze z celkového poctu 119 odpovédi zodpovédelo otazky v do-

tazniku 65 Zen a 54 muzi, coz ptiblizné odpovida struktuie zaméstnancti ve firme.

Pohlavi respondenti

B muz

M 7ena

Graf 1: Pohlavi respondentt (Zdroj: vlastni)

8.2 Spokojenost zaméstnancti s NIKO Sprit eventy

Spokojenost zaméstnancti je nezbytna pro kvalitni event marketing firmy. A pro spravné
planovani a realizaci eventl je dalezita zpétna vazba. Zakladem pro ziskédvani zpétné vaz-
by jsou ve zkoumané firmé¢ feedbacky z tymovych meetingii, béhem kterych se team leader
doptava, zda se zaméstnanci zic¢astnili eventu a pokud ano, zda byli spokojeni. Néasledné

jsou piipominky pfedavany vysS§imu managementu firmy.

Z pruzkumu vyplyva, Ze 77% zaméstnancli odpovédelo na otazku: ,,Jste spokojeni s NIKO
Spirit aktivitami a eventy?* kladné. Jsou tedy s pofadanymi eventy spokojeni. 18% re-
spondentl spiSe neni spokojeno a pouze 5% je nespokojeno. Z celkového poctu je tedy

spiSe nespokojeno 12 Zen a 15 muZzi.
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Spokojenost s eventy firmy

35 32

B muz

M Zena

Velmi souhlasim Souhlasim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 2: Spokojenost s NIKO Spirit eventy (Zdroj: vlastni)

8.3 Dobrovolnictvi v NIKO Spirit

Jednou z otazek byla také: ,,Ptal/a byste si dobrovolné pomahat na nékterych eventech?*.

Odpovédi na tuto otazku byly velmi vyrovnané. S pfihlédnutim k zjisténi, ze 77% respon-
dentl je spokojeno s eventy firmy, je vysledek 55% zaméstnanct, ktefi by se rado angazo-
vali voblasti realizace eventd, odpovidajici. Zeny odpovidaly velmi vyrovnang.

Z vysledki vyplynulo, Ze téméf polovina Zen by se rada dobrovolné angazovala v realizaci

eventd.
Chtél byste se stat dobrovolnikem na NIKO
spirit eventech?

80

60

40

20

0

muz zena
H Ne ®mAno

Graf 3: Dobrovolnictvi v pofadani eventli (Zdroj: vlastni)

8.4 Informovanost o firemnich aktivitach

Pro zvyseni efektivity komunikace byla do prizkumu zahrnuta otdzka, zda jsou zamést-

nanci dobfe informovani o budoucich aktivitdich a eventech NIKO Spirit. Z priizkumu je
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ziejmé, ze pouze 7% odpovidajicich si mysli, Ze spiSe nejsou dobte informovani. Zbylych

93% respondentt se citi adekvatné informovani.

Informovanost o NIKO SPIRIT aktivitach

80

60

40

20

muz Zena

B Velmi souhlasim  ® Souhlasim = Spise ne

Graf 4: Informovanost o firemnich aktivitach (Zdroj: vlastni)

Jako nejc¢astéjsi komunikacni kanal pro ziskavani informaci o udalostech firmy byl zvolen
Email, tuto odpovéd’ zvolilo 97% vSech respondentii. VEtSi ¢ast respondentt také vyuziva
NIKO Sight ¢asopis, postery, nebo ziskavaji informace od kolegli. Nejméné ¢astou odpo-
védi je pak ziskavani informaci od team leaderi a managementu, s ¢etnosti 19 odpovédi

z celkovych 119.

Komunikacni kanaly

B NIKO Sight
B Email

M Team leader
H NIKO HUB

B Poster

m Kolegové

Graf 5: Komunika¢ni kandly pro ziskavani informaci (Zdroj: vlastni)

Pro blizsi vhled do problematiky preference komunikacnich kanali byl zahrnut také graf,
ktery zohlediiuje procentualni zastoupeni odpovédi pro kazdy kandl zvlast a to se Skalo-

vym hodnocenim: nejvice preferovany, primérny, nejméné preferovany.
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Preference komunikaénich kanalu-%
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mmm Nejméné preferovany —— Expon. (Nejvice preferovany)

Graf 6: Preference komunikacnich kanaly pro ziskavani informaci (Zdroj: vlastni)

8.5 Spokojenost s event marketingem spole¢nosti NIKO.

Nasledujici ¢ast kvantitativniho vyzkumu zjistuje spokojenost zaméstnanct s vybranymi
eventy. Jedné se o hlavni eventy roku, do kterych firma investuje nejvice finan¢nich pro-
stiedkil a Casu pro realizaci. Také to jsou eventy, do kterych se zapojuji rodiny a znami
zaméstnancl a jsou tak sledovany Sirokou vefejnosti. Jedna se o NIKO day, NIKO run,

NIKO cup a NIKO Party Ball.

Z uvedeného grafu Ize vycist, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentll se neucastni hlavnich
eventd roku. Odpovédi ,,Netcastnil/a jsem se* se pohybuji v rozmezi 63-77% z celkovych
119. Necelych 32%, coz je 38 respondentil, dokonce odpovédelo, ze se jim firemni eventy

nelibily.
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Spokojenost s hlavnimi eventy firmy
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Graf 7: Spokojenost s hlavnimi eventy firmy (Zdroj: vlastni)

Dale také vyplynulo, Ze zkoumané vedlejsi eventy roku jsou jeste méné navstévované, nez

eventy hlavni. Neucastni se jich primérné 84% zaméstnanct, ktefi vyplnili dotaznik.

Nejméné z nich se tcastnilo udalosti Movember. Celkem se netcastnilo 43 muzii a 61 Zen.
Z celkového poctu respondenti se této udalosti G€astnily pouze 4 Zeny, coZ neni neobvyklé
s prihlédnutim ke skute¢nosti, Ze se jedna o udalost na podporu muzského zdravi. Dvéma

muzim a jedné zené se event Movember dokonce nelibil.

Spokojenost s vedlejSimi eventy firmy
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M Neucastnil/ajsemse = Neutrdlni  H Nelibil/ase mi 1 Velmise milibil/a

Graf 8: Spokojenost s vedlej§imi eventy firmy (Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

8.6 Navrhy zaméstnancii na eventy

Grafické znazornéni preference eventli NIKO Spirit ukazuje, jaké procentualni zastoupeni
maji odpovédi pro kazdy tematicky okruh zvlast. Z vysledku vyplyva, Ze nejméné prefero-

vany tematicky okruh jsou Rodinné eventy. Nejvice preferovany pak socidlni a kulturni

eventy.
Preference zaméreni eventi- %
70%
60% -+
50% -+—
40% +— ——
30% +—
20% -+
10%
0% T T T
Socialni a Zdravi a sport  Enviromentalni Osobni Charita Rodinné eventy
kulturni eventy eventy vzdélavani
Nejvice preferovany B Pramérny

mmm Nejméné preferovany Expon. (Nejvice preferovany)

Graf 9: Preference témat pro ¢asopis NIKO Sight (Zdroj: vlastni)

Na otevienou otazku: ,,Mate néjaky navrh na udalost, ktera by mohla byt ve firm¢ organi-
zovana?“ se vyjadtilo 29 zaméstnancl. Nize jsou uvedena témata, ktera se nejcastéji obje-

vovala v odpovédich:

e Charitativni ¢innost, dobrovolnictvi

e Pomoc ptirodé- uklid lesa/ parku, sazeni stromi
e Pomoc pro psi ttulek- venceni pst

e Darcovstvi krve

e Velikonoc¢ni rodinny event- hledani vajicek

e Haloweenska party pro déti

e Rafting/ kayaking

e Paintball

e Zavody na ctyrkolkach

e Adrenalinové a extrémni sporty

e Cyklistické vylety
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e Soutéz jedlikil

e Ohnostroj

e Koncerty, divadla

e Barbecue, taborak

e Turnaje v deskovych hrach

e Narodnostni den- oslava svatki jinych zemi

Jeden zaméstnanec dokonce navrhoval snizit poc¢et malych eventdi a misto nich uspotadat

jeden hlavni event roku.

8.7 Diivody pro neucast

Mezi hlavni divody, pro¢ se zaméstnanci neucastni eventd, je predev§im nedostatek casu
mimo praci. A déle taky nezajem o potradané akce. Z vysledku Setfeni je Citelné, ze 40%

zaméstnancll nema na eventy cas.

Do kategorie ,,Jiné* spadaji vSechny oteviené odpovédi. Mezi nimi byly tfi odpovédi zmi-
nujici, Ze se jednd o novacky, ktefi si zatim nenasli cestu k eventim. Dva z respondentti
odpovédéli, ze byli ve stejny ¢as na dovolené. Dva respondenti maji doma malé dité a né-

kteti zamé&stnanci radéji travi Cas s prateli nez s kolegy.

Jedna z odpovédi zahrnovala stiznost na NIKO Summer movies event, kdy nebyl promitan
film, ktery si zaméstnanci zvolili v hlasovani. A dle jedné z odpovédi neni vétSina eventil

vhodna pro déti. Zaméstnanci se tak kviili rodicovskym povinnostem nemohou zucastnit.

Dilivod pro neucast na eventech

H Nedostatek ¢asu
H Nezajimaji mne
Nevhodna lokace

M Jiné

Graf 10: Spokojenost s vedlejSimi eventy firmy (Zdroj: vlastni)
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8.8 Spokojenost s magazinem NIKO Sight a vhodna témata

Priizkum dale zkoumal, zda jsou zaméstnanci spokojeni s vyddvanim pravidelného maga-

zinu NIKO Sight. Zda je ¢asopis obsahové zajimavy a Cteny.

Z vysledki vSak vyplyva, ze nadpolovicni vétSina zaméstnanct ¢te Casopis pouze obcas a
jen nékdy je pro né obsahové zajimavy. Devét ze 119 odpovédi bylo dokonce klasifikova-
no jako ,,Neétu ho, neni zajimavy* a 10 odpovédi ,,Ctu ho, ale neni zajimavy*. Pouze 30

reakci bylo kladnych.

Spokojenost s NIKO Sight magazinem

B Nectu ho, neni zajimavy
m Ctu ho a je zajimavy
= Ctu ho, ale neni zajimay

B Obcas ho ¢tu/ obdcas je zajimavy

Graf 11: Spokojenost s NIKO Sight magazinem (Zdroj: vlastni)
Do dotazniku byla zahrnuta také otazka s mnohocetnou moznosti odpovédi: ,,Jaké témata
by ¢tenafe NIKO Sight zajimala?* Nejéastéjsi odpoveédi pak byla moznost Eventy. Dale

pak HR informace a nové benefity a také rozhovory se zaméstnanci firmy.
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Graf 12: Témata pro NIKO Sight magazin (Zdroj: vlastni)
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Na volnou otdzku, zda jsou n¢jaké oblasti a témata, které by mély byt zahrnuty do Casopi-

su, se vyjadtilo 11 respondenti. Odpovédi referovaly k nize uvedenym tématiim:

e Seznam novackl a zaméstnanci, ktefi odchézeji (véetné fotografie)

e Vikendové tipy po celé CR

e (Cestovni zazitky a tipy

e Hry a filmy

e Zajimavé informace o spole¢nosti NIKO, nové zakazky, vyvoj, benefity
e Rozhovory s fadovymi zaméstnanci a jejich osobni ptib&hy

e Recenze restauraci v okoli

e Recenze sportovnich zafizeni v okoli

e Kreativni psani- volna soutéz pro zaméstnance

e SoutéZ o nejlepsi tematickou fotografii

Jedna respondentka zde také zhodnotila kvalitu printu, jako velmi neuspokojivou a navrhla
snizit frekvenci vydavani s cilem zvysit kvalitu tisku. Magazinu je vSak primarné publiko-
van pomoci interniho portalu HUB. A tisk je bran spiSe jako doplitkova sluzba pro zameést-

nance, ktefi si chtéji zpestfit ¢as béhem pauzy.

8.9 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Ackoli jsou zaméstnanci dobfe informovani o potfadanych eventech firmy, ponévadz jsou
vSem zasilany emailové upominky a zaméstnanci také mohou informace dohledat skrze
intranet, vidét je na nasténkach a posterech, nebo se informovat u managementu osobné,
neni Uc€ast na eventech pftili§ vysoka. Z vysledkil Setfeni vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina
eventy nenavstévuje. Na druhou stranu vSak z pruzkumu vyplyva, ze 77% zaméstnanct
hodnoti pofadané eventy kladn€ a jsou tedy s pofddanymi eventy spokojeni. Pouze 5%
dotazovanych neni s eventy firmy spokojeno. Zaméstnanci tedy hodnoti aktivity firmy
kladnég, ale udélosti samotné nenavstévuji. Nejcastéj§im diivodem pro netcast je nedostatek

¢asu, nebo nezajimavé téma udalosti.

Dale se také zjistilo, ze firemni ¢asopis neni pro zaméstnance piili§ atraktivni nebo zajima-
vy. Jen 25% respondenttl, jej povazuje za zajimavy a Cte ho pravidelné. Z dotaznikové-

ho Setieni pak vyplynulo né€kolik témat pro zlepsSeni obsahu casopisu.

Pro vétsi relevanci dotaznikového Setfeni by bylo vhodné dotaznik s odstupem casu zopa-

kovat a zajistit vetSi poCet vyplnénych dotaznikli. Z celkového poctu 1200 zaméstnancti
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byli osloveni pouze zaméstnanci ostravskych pobocek firmy, tedy ptiblizné¢ 1100 zamést-
nancl. Dotaznik tedy vyplnilo pouhych 10% z nich. Vysledek Setfeni tak nemusi byt re-
prezentativni. DalSim krokem mulze byt zafazeni hloubkovych rozhovorl s jednotlivci

z raznych oddéleni, které by odhalilo dal$i pfi¢iny neucasti.
Doporuceni

Podle vysledkli z dotazniku navrhuji pozménit ¢asopis NIKO Sight, upravit jeho obsah a
snizit periodicitu vydani béhem roku. Ctvrtletni vydavani s vétsim poétem témat a ¢lankd,
HR informace, nové benefity firmy, foto soutéze ¢i kratké fejetony od zaméstnanct, by

mohlo ozivit stavajici formu vydani.

Daéle je nutné zefektivnit komunikaci NIKO Spirit eventd. Zameéstnanci, ktefi nejsou ve
firm¢ motivovani, nemaji chut’ Uc€astnit se firemnich akci. Proto navrhuji potadani eventl
v budové firmy a to bezprostfedné po pracovni dob¢, nebo v ramci alespont malé ¢asti pra-
covni doby. Miize se jednat o slot kratkych prednasek na rizné témata s drobnym pohosté-
nim, nebo promitani filmu v prostorach jidelny. Déale mlZe firma uspotfadat firemni bar-
becue obéd na travniku u budovy firmy, kdy by méli zaméstnanci moZnost prodlouZit si

obédovou pauzu.

8.10 Shrnuti

Diky dotaznikovému Setfeni se autorce podafilo odpovédet na vyzkumné otazky bakalar-

ské prace:
CO1:Vnimaji zaméstnanci firmy interni komunikaci pozitivné?

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze jsou sice zaméstnanci spokojeni s pofadanymi even-
ty firmy, ale ne pfili$ spokojeni s komunikaci pomoci firemniho ¢asopisu. Citi se byt dobie

informovani o udalostech, avsak neucastni se jich.

VO2: Jak vnimaji zaméstnanci firmy poradané eventy?

Zaméstnanci vnimaji potadané eventy firmy kladné, ale ve vysledku se jich neucastni z

davodu pracovni vytizenosti a mala osobniho Casu.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala problematikou vyuzivani PR v rdmci interni komunika-
ce firmy. Prvni ¢ast prace se opirala o teoreticka vychodiska z oblasti komunikace, marke-
tingu a PR. Dale definovala pojem znacka a marketingovy vyzkum a také nastolila meto-
dologii prace pro naslednou analyzu situace ve vybrané firm¢. Prakticka ¢ast prace analy-
zovala soucasny stav interni komunikace ve firmé NIKO, vyuzivani nastroji interniho PR

a zhodnotila potddané eventy firmy.

Analyzou kvantitativniho Setfeni, které oslovilo vSechny zaméstnance firmy, dosla autorka
k zavéru, Ze jsou sice zaméstnanci s PR aktivitami firmy spokojeni, ale osobné se eventil
neucastni a firemni Casopis jim nepfipadd pfili§ atraktivni. Nejveétsim problémem je tedy
nikového Setieni by bylo vhodné dotaznik s odstupem casu zopakovat a zajistit vétsi pocet
vyplnénych dotazniki. Také by bylo vhodné umistit dotaznik na anonymni portal. V tomto
Setfeni byl umistén na firemni intranet, do kterého maji zaméstnanci ptistup pouze po pfi-
hlaSeni osobnimi idaji. Nékteré zaméstnance tak mohl odradit fakt, Ze odpovedi nejsou

anonymni.

Vysledky dotaznikového Setfeni objasnily stanovené vyzkumné otazky, autorka nasledné
vyhodnotila situaci a podala navrhy na mozna feSeni. Prohloubeni z4jmu o eventy firmy by
mohlo pozitivné€ ovlivnit uspofadani n¢kolika eventli v rdmci pracovni doby. Autorka dale
navrhuje zam¢fit se na poradani eventl, které by byly lokalizovany pfimo v budové firmy,

nebo v jejim blizkém okoli. Zaméstnanci by tak usetfili Cas a ndklady na dopravu.

Navrhy jsou v8ak limitovany firemnimi security pravidly a také rozpoctem firmy.
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PR Public Relations

CSW  Customer Service Week

ICSA International Customer Service Association
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vlastni zpracovani dotaznikového Setieni.

PIné verze i s privodnim dopisem je pfilozena na CD a nahrana v syst¢ému STAG. Dotaz-

nik byl zvetejnén pomoci interniho systému ve sledované firmé.

We have put together short questionaire and we would like to know what you think. While
we know that SPIRIT events are truly amazing, there is always room for improvement and

that’s where you come in.

Could you please spare a few minutes and share with us what you think? Every feedback is
really welcome and your opinion truly matter. So fire up your keyboards and help us to

make NIKO Spirit events even better!

1. Do you like and welcome NIKO SPIRIT activities and events?
e Strongly agree
e Agree
e Notreally

e Disagree

2. Would you be willing to help as a volunteer on some events?
e Yes

e No

3. Do you have a suggestion for an event that could be organized?

4. Do you feel well-informed about NIKO SPIRIT activities?
e Strongly agree
e Agree
e Notreally



5. Through which channels do you usually receive information from the company

(multiple selection allowed)?

NIKO Sight
Email
DTL/TL/STL
NIKO HUB
Poster

Colleague

6. How do you feel about the internal NIKOsight magazine?

Sometimes [ read it and sometimes I find it interesting
I read it and find it interesting
I read it and I do not find it interesting

I do not read it and I do not find it interesting

7. What information are you interested to see in NIKOsight (multiple selection all-

owed)?

History (NIKO)

Quiz / competition

Events (NIKO Spirit, individual team events)

Cultural tips in Ostrava and surrounding

Organization changes

People's / employee's interview

News (including whole NIKO, team info and success stories)
Financial results

HR Info (benefit, statistic)

I am not interested in any information

8. Is there any topic / information you are missing in NIKOsight and would apprecia-

te?

9. Why didn't you participate?



e Lack of time
e Inappropriate location
e ['m not interested

o Other: ...

10. What channel would you prefer to receive information?

Most preferred | Average Least preferred

e Colleagues

e Team leader

e Poster

e NIKO Hub

e Team meeting
e Email

e NIKO Sight

11. In what way do you think NIKO SPIRIT should be oriented in future?

Most preferred | Average Least preferred

e Self - development training courses
e Environmental events

e Family events

e Charity

e Social and cultural events

e Health and sport

12. Which NIKO SPIRIT smaller events did you attend and how did you enjoy those?

Really enjoyed Neutral Didn’t enjoy

I didn’t participate

e Movember 2018
e Halloween 2018
e NIKO Summer movies 2018
e NIKO Peak Challenge 2018




13. Which NIKO SPIRIT major events did you attend and how did you enjoy those?

Really enjoyed Neutral

Didn’t enjoy

I didn’t participate

CSC Week 2018
NIKO DAY 2018
KNIKOO Cup 2018
NIKO Run 2018
NIKO Party Ball 2019




