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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se v teoretické i praktické roviné zabyva metodami a principy Public
relations, které pouziva vyrobni spole¢nost nejen pii naboru zaméstnanct, ale také pii
budovani dobrého jména znacky. Dale definuje rozdily mezi klasickymi néstroji ndborové
kampan¢ a PR aktivitami, jejich vyhody a nevyhody. Externi komunikace a metodika
prace s médii je detailné rozpracovana. Prace analyzuje podstatu interni komunikace ve
vyrobni spoleCnosti, jeji ulohy, dulezitost, nastroje, cile, cilové skupiny a nasledky
nefungujici interni komunikace. Soucasti prace je taktéz priazkum spokojenosti jedné ze
skupin zaméstnancti konkrétni vyrobni spole¢nosti, jehoz vysledky by mély potvrdit
vysokou dulezitost kvalitni interni komunikace pro spokojenost zaméstnancli a pozitivni
vnimani zaméstnavatele. Postoje a ndzory stavajicich zaméstnanci mohou byt uzitecné jak
pro strategii interni komunikace, tak pro navrh strategie komunikace externi uzivané mimo

jiné pii ndboru novych zaméstnancu.

Kli¢ova slova: public relations, interni komunikace, externi komunikace, marketingové

komunikace, komunika¢ni mix, vyrobni spole¢nost

ABSTRACT

This thesis, in theoretical and practical level, deal with methods and principles of Public
Relations, used at the manufacturing companies for hiring of new employees and for good
image of brand as well. Further, define differences between classic tools of recruitment and
PR activities, its benefits and disadvantages. External communication and methodic
management with media is detailed described. This work analysis fundamental of intern
communication in manufacturing companies, its task, importance, tools, aims, targets
groups and consequences of functionless internal communication. Part of works is research
of employees group of concrete company, with results, which should confirm high
importance of the best intern communication for employee satisfaction and positive
perception of employer. Work attitudes of current employees, can bring great value for
intern communication strategy, as well as for proposal of external, used for new

employee’s recruitment.

Keywords: public relations, internal communication, external communication, marketing

communication, communication mix, manufacturing company
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UvVOoD

V soucasné dobé se fada vyrobnich spolecnosti potykd s nedostatkem zaméstnancii
pievazné na pozicich vyrobni a montazni délnik. Vyrobni spole¢nosti pouzivaji k osloveni
potencialnich zaméstnancti vSechny néstroje marketingovych komunikaci. Jednim z nich je
také PR, jehoz sila byva nékdy podcenovana, ptesto, ze se jednd o velmi silny nastroj,
jehoz prostiednictvim lze efektivné ovlivnit ndzory a postoje vetejnosti. PR je také oproti
jinym nastrojiim finanéné méné narocné. Cilem mé prace je shrnout aktivity a prostiedky
externi a interni komunikace vyrobni spole¢nosti a popsat jejich roli pfi naboru
zaméstnancl. DalSim cilem bakalaiské prace je definovani oblasti pro zlepSeni interni
komunikace v konkrétni vyrobni spolecnosti. Navrhy na zlepSeni v oblasti interni
komunikace budou vychazet z vysledkli ankety mezi respondenty znejvétsi skupiny
zaméstnancl této spolecnosti, ktefi v dotaznikovém Setfeni vyjadiovali svoji spokojenost

¢1 nespokojenost mimo jiné 1 se stavajici urovni vnitropodnikové komunikace.

Interni komunikaci se alespon okrajoveé zabyva vétSina literatury vénujici se problematice
PR a dale pak publikace, které se zabyvaji pouze problematikou interni komunikace nebo
personalistikou. Co se tyka prvni ¢asti prace, ktera se vénuje teorii PR a jeho nastrojim,
pokladdm za nejpiinosnéjsi vyukové materidly London school of PR vydavané Asociaci
Public relations agentur (APRA). Tyto vyukové materialy jsou koncipovany tak, ze
nejprve shrnuji teoretické poznatky. Ty jsou poté aplikovany na fadu ptipadovych studii.
Tato koncepce napomaha snadnéjsSimu porozumeéni dané problematiky. Vyukové materialy
jdou navic do hloubky a uvedené informace jsou velice detailni. Pro ¢ast prace, ktera se
vénuje problematice interni komunikace ve firm¢ a jejim ndastrojim, povazuji za
nepostradatelnou knihu Interni komunikace ve firm¢, jejiz autorkou je Jana Hol4d. Pro
teoretickou cast své prace jsem vyuzila literaturu pojednavajici celkové o marketingu jako
je napiiklad Moderni marketing Paul Smithe. Tato publikace mi vSak pomohla pouze
v teoretické roviné, jelikoZ poznatky, které jsou v ni uvedeny vétSinou lze jen obtizné

aplikovat na ¢eské prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Vztah mezi PR a marketingem

Existuje Casty argument o "teritoridlnich hranicich" mezi marketingem a PR. Pracovnici
marketingu argumentuji ve prospéch marketingu tim, Ze jeho primarni vyznam se
soustied’uje do podpory a zlepSovani prodejti a trzniho podilu. PR jsou poté chapany jako
podpora sluzeb pro tyto marketingové Cinnosti, které pomahaji vytvaiet a podporovat
goodwill (dobré jméno), proto podporuji prodejni Cinnosti nebo jiné cile komunikace.
Pracovnici marketingu se obecné pfili§ neorientuji na vnitini komunikaci a na realizaci
dlouhodob¢ kampané ve vztahu k médiim. Obdobn¢ se PR pracovnici nezajimaji o obchod,

tvorbu cen ¢&i distribuci.

,»Odborna vetejnost v oboru PR si je védoma rostouci sily IMC (Integrated Marketing
Communication) a vnima PR jako jeden z jejich nejmocnégjSich a zaroven tmelicich prvku.
Z hlediska nédklada se jedna o nejefektivnéjs$i nastroj komunika¢niho mixu. Pouziti IMC
pfinasi firmam predevSim omezeni rozpornych sdéleni, odstranéni duplicit a vyrazné
snizeni nakladd vynaloZenych na marketingové kampang.' Marketingové orientovana PR
jsou nyni Casto povazovany za klicové prvky v marketingovém mixu, postaveném na
proménnych, které jsou nutné pro uspésné planovani a provadéni marketingové operace.

P&t proménnych, neboli "pét P" jsou:
Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place), Podpora (Promotion), Lidé (People)

Predstava, ze PR mohou byt zahrnuty do ¢tvrt¢ho bodu PODPORA (PROMOTION), je

prilis zjednodusené chapani této discipliny v modernim ramci.

" http://www.apra.cz/cz/index.php?show page=text&section=7.1.3. [cit. 12. ledna 2007]
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Image firem ma logicky vliv na jejich marketing, stejné tak jako jeji produkty ¢i pouzité
sluzby a techniky reklamy maji vliv na jeji celkovy image jako spolecnosti. Podle toho se
prubézné vyviji nova syntéza PR a marketingu (marketing + PR), dokazujici vzajemnou
vyhodnost takovéhoto spojeni. Marketing + PR jsou nyni velmi dobfe zavedenym
nastrojem, pouzivanym jak jednotlivci uvnitt organizaci, tak profesionaly z PR agentur.
Marketingovy mix vyzaduje, aby komunikovalo vSe, ale ¢tvrt¢ P ma pfitom svij vlastni
komunika¢ni mix. Valka mezi marketingem a PR se primarné¢ zameéfila na oblasti
marketingové komunikace a vedla ke stale vice uznavanému nézoru, ze PR a marketingovy
koncept se sblizuji. To vedlo k zavedeni termind, jako jsou marketing-public relations
(MPRs), ¢i k teprve nedavno zavedenému terminu integrované marketingové komunikace
(IMC - integrated marketing communications). Vyznam pojmu IMC byl déle podtrzen

rozvojem integrovanych technik direct marketingu.

Pro efektivni pokryti komunikace se vSemi partnery by tedy méla firma vyuZzivat sadu
komunikac¢ni nastrojii — komunika¢ni mix, z nichz kazdy ma své typické znaky, vlastnosti
a cile, zaroven vSak muze byt zaméfen na jinou cilovou skupinu, na jiné partnery. PR jsou
tedy Casto pouzivany k podpote marketingu - napiiklad k ziskani publicity v médiich,
ktera podporuje reklamu pii uvedeni vyrobku na trh, ale souCasné¢ maji daleko SirSi
aktivity. Marketing se v podstaté tykd prodeje produkt a sluzeb, zatimco PR se tykaji

vytvoieni spravnych podminek, které tento prodej umoznuji.

Komunikaci 1ze obecné charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem
odstranit €1 snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou
data, informace a znalosti. Dulezité je, Ze komunikace je oboustranny proces — dialog,
ktery ma za cil dorozumét se. Komunikace je podstatou discipliny Public relations. Co
znamend termin Public relations? K dne$nimu dni existuje na svété vice nez 500
ruznych definici PR. Bez ohledu na jejich mnoZstvi je vSak mozné vybrat nékteré jejich

spole¢né znaky. Jedna se o tyto znaky:

e PR zahrnuji navazani a udrZzovani vzdjemného porozuméni, respektu a socidlni

odpovédnosti mezi organizaci a vetejnosti.

e PR jsou proces smétujici k vytvoreni pozitivnich postojlii na zdklad¢ znalosti nebo k

preméné negativnich nazorti a postojii na pozitivni.
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e PR jsou funkci, kterd v nékterych ptipadech podporuje a do urcité miry koriguje

reklamni a marketingové aktivity.
e PR mad vliv na povést a vnimani firem, znacek a jednotlivcli vetejnosti

,Hlavni profesni organizace, které se zabyvaji Public relations, se v soucasnosti ptiklangji
k definici zaloZené piedevsim na fizeni povésti. Public relations je disciplina, ktera se stara
o povést a klade si za cil vytvorit takové nazory a chovani, které vedou k porozuméni,
podpofe a ovliviiovani. Jednad se o planovity a soustavny proces ziskdvani a udrzovani

, .y v 7 . v ’ vt ree 2
dobrého jména a porozuméni mezi spolecnosti a vefejnosti®.

V podstaté je Public relations vice nez povést, jedna se o budovani a neustale udrzovani
funkéniho a dobrého vztahu. Ekonomické prostiedi je v soucasnosti velmi rychlé,
dominuje mu vysoka poptavka po informacich. Moderni PR praxe se musi pfizpiisobovat
tomuto tempu a k predavani informaci musi pouzivat nejmoderngjsi kanaly. Moderni PR
nefunguje samostatné, k metod€ spravné komunikace je zapotiebi integrace, jejiz hlavni
podstatou je provazani vSech prvkt komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje reklamu, podpora
prodeje (sales promotion), direkt marketing, PR, sponzoring, vystavy a veletrhy, internet,
korporativni identitu a branding a Ustni podani (virdlni marketing). Public relations je
mozno rozdélit podle oblasti, na které se specializuje. Zékladni rozd€leni je tzv. vyrobkové
PR — publicita vyrobku nebo sluzby a firemni PR — budovani image organizace. Predevs§im
firemnim PR a jeho nastroji se zabyva tato bakalafskd prace. V praxi si vSak mizZeme
v§imnout daleko detailnéj$iho rozdéleni PR cCinnosti pravé podle oblasti, na kterou se

zaméfuje, a na kterou se snazi plisobit. Jedna se naptiklad o tyto typy:
e Business — to — business — mezifiremni komunikace (B2B)
¢ Interni komunikace a vztahy se zaméstnanci
e PR, které buduje vztahy k mistnim orgdniim a komunitadm (Public affairs)
e Kirizova komunikace

e Rizena komunikace o zménach

2 KUCERA, P.: Vyukové materialy LSPR, APRA, Praha 2006
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e Ekologie a Zivotni prostfedi

e Politika a lobovani

Vsechny vyse uvedené typy PR lze vyuzit taktéz v ramci naborovych kampani. Pro

vvvvvv

oboustranna komunikace.

1.2 Firemni komunikace

Informace, které jsou predmétem komunikace z podniku smérem do vné&jSiho i vnitiniho
prostiedi, jsou soucasti koordinované marketingové cinnosti, resp. marketingové
komunikace v rdmci celého marketingového mixu. Je proto velmi dulezité, aby si vedeni
firmy uvédomovalo vSechny sméry komunikace firmy a nepodcetiovalo komunikaci
s zadnym z partner, vhodné volilo formy komunikace se vSemi cilovymi skupinami
(zakaznici, urady, obyvatelé okoli, ve kterém firma podnikd a vlastni zaméstnanci). Interni
firemni komunikace je, jak uz tento termin napovida, nasmérovana do vnitiniho prostredi,
kter¢ je tvofeno zejména zaméstnanci, lidmi, ktefi jsou pro fungovani firmy
mysSleni, projevy chovani lidi. Lze je pouze ovliviiovat a stimulovat k plnéni spolecnych
cili. Z tohoto hlediska je proces interni komunikace velmi naro¢ny. Strategie interni
komunikace by méla vychazet z konkrétnich vysledkii prizkumnych Setieni uvnitf

podniku.

1.3 Strategie PR

Strategie PR je pfi ndboru zaméstnanci v podstaté shodna jako u ostatnich typt PR.
Strategie PR pouzivda v zasadé¢ dvé zakladni metodiky. Prvni metodou je Push =
prezentovani, druhou je Pull = vyvolani poptdvky. PR manazer, ktery pracuje v agentufe,
vnima Public relations jako funkci managementu, ktera identifikuje, vytvari, udrzuje a
kultivuje idedln¢ vzdjemné vyhodné vztahy mezi organizaci — svym klientem a rGznymi
skupinami vefejnosti, na kterych do jisté miry zéavisi uspéch ¢i neuspéch organizace.
Popularné Ize fici, Ze tvofi a ndsledné fidi vztahy a image. V disciplin¢ PR jde ptedevsim o

vytvoieni a kultivaci vztahu a nésledné prosazeni urcitého ndzoru/vnimani, ¢imz lze
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dosahnout stanovenych cili. Osobu odbornika PR mizeme vyjadiit slovy poradce (radi) a

manazer (fidi).
Proces PR musi byt planovan a realizovan systematicky. Proto je nezbytné:
e Rozumét celkovym obchodnim ciliim a strategiim a respektovat je.
e S konec¢nou platnosti zformulovat praktické a redlné komunikacni cile.

e Provést vyzkum a pln€ porozumét svym cilovym skupinam a trendiim vyvoje na

trhu.

e Vytvofit uzite¢né informacni systémy a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit

kampaii a ukdzou, kterym smérem provést potiebné zmeny.
e Ur¢it cilové skupiny zakazniki, jez budou povazovany za prioritni.
e Dohodnout komunikaéni strategii a k dosazeni cilt pfijmout potfebnou taktiku.
e Dohodnout findlni rozpocty a zacit realizovat programy.

e Zainteresovat kliCové osobnosti a konzultovat s nimi sdéleni s cilem testovat jejich
piijeti.
e Ur¢it, koho se plan realiza¢né tyké a kdo je odpovédny za jeho provedeni.

e Pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledk.

1.3.1 Planovani

Spravné planovani strategie komunikace zavisi pfedev§im na procesu, kdy organizace
vyuziva naptiklad zkuSenosti agentury vyplyvajicich z jejich ptedchozich projekti. PR
agentury maji k dispozici osvédEené metody, postupy, techniky, koncepty a kontakty.
Agentura si v§ak na druhou stranu musi davat pozor, aby nezabiedla do né&jakych klisé,
ptistup k problematice kazdého z jejich klientti musi byt individuélni a $ity na miru. Proces
je pro organizaci dilezity z hlediska profesnich a etickych standardi, z diivodu integrace s
ostatnimi procesy v organizaci, jasného nastaveni principl spolupréace s klientem, nutnosti
méfitelnosti a moznosti srovnani. Od zacatku spoluprace firmy a agentury je tfeba myslet
na to, ze efekt PR se vytvari dlouhodobé. Nelze ocekavat zasadni zmény v relativné
kratkém casovém useku. K efektivnimu nastaveni spoluprace je potieba, aby organizace

sdélila agentuie divody, pro¢ vlastné PR chce a jaké jsou jeji skute¢né potieby a cile.
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V ptipadé naboru zaméstnancii v prvni fad¢ tieba védét, kolik novych zaméstnanct je
nutno ziskat, jaky ma byt jejich profil a vjakém casovém horizontu chce firma tyto
zaméstnance ziskat. Dilezita je pfesna specifikace toho, co lze potencidlnim
zaméstnancim nabidnout, at’ uz se jedna o mzdy, benefity, jaké je ptidana hodnota dané
spolecnosti oproti konkurenci, jaka je pozice firmy a trhu apod. V neposledni fad¢ je nutno
mit ptfesné¢ dohodnuty systém timesheets, zdznamll z jednéni, dohodnuty cely systém

spoluprace vcéetné klicovych osob, které budou povéreny komunikaci s médii.

Uspéch PR je zaloZzen na kvalitnim planu (co, kdy, za kolik, jak, ...), na spravném
vyhodnoceni (kolik bylo otisténo ¢lankti a jak byly kvalitni, v jakych médiich byly
otiStény, kolik potencidlnich zaméstnancti se piihlasilo na zadklad¢ ptrecten¢ho cElanku
apod.) Nutnosti je také vyzkum pied a po kampani, aby bylo viibec mozno zjistit, co se
zménilo a navrhnout dal$i postup. Dilezitou véci je dislednost a podloZitelnost.
Nejrozsitenéjsi metodikou planovani je tzv. systém SOSTAC, jedna se o skupinu prvnich

pismen jednotlivych aktivit v rdmci planu.
S — Situation — Situace

O — Objectives — Cile a cilové skupiny (zména image, repositioning znacky, zlepSeni

vztaht s urady apod.)
S — Strategy — Strategie a proces (metodologie, ktera vede k naplnéni cili)

T — Tactics — Taktika (popisuje jednotlivé kroky, ze kterych je tvofena strategie,

rozpracovava strategii do konkrétni podoby komunikacnich kanal®)
A — Activities — Aktivity a akce (specifikace a uplatnéni konkrétnich néstroji)

C — Control — Kontrola a zpétnad vazba (kvantitativni a kvalitativni vyhodnoceni — napf.
postoj, povédomi, ndzor tvlurci vefejného minéni, prodej, dodrzeni rozpoctu a

harmonogramu)

1.3.2 Vyzkum

Vyzkum je dulezity piedev§im proto, aby mohla firma pfesné zjistit, v jaké situaci se
momentalné nachézi, tedy jaky je vychozi bod pro PR komunikaci a naopak, kam se diky
ni dostala. Produktem vyzkumu muize byt napiiklad SWOT analyza, PEST analyza,
analyza cilovych skupin, komunika¢ni a mediélni audit a zpétny monitoring vztahovych

medidlnich vystupi. Ale jaky vyzkum a zdroje zvolit? Toto rozhodnuti je tfeba ud¢lat na
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zéklad¢ cili vyzkumu. Co chceme vyzkumem zjistit? Toto rozhodnuti zavisi také na
povaze organizace, naplné jeji Cinnosti a mnozstvi finan¢nich prostiedkd, které ma
organizace k dispozici. Vyzkum Ize provadét bud’ prostiednictvim vlastnich, nebo vetejné
ptistupnych zdrojt, lze vyuzit sluzeb specializovanych agentur. Pfed zahajenim naborové

kampané by méla byt provedena taktéz analyza konkurence na trhu s lidskymi zdroji.

Vyzkum managementu umozni zjistit iroven povédomi o organizaci a jeji ¢innosti, osvétlit
soucasnou image a vztah cilovych skupin ke znacce, spravné definovat cilové skupiny a
ur¢it métitelné cile, kterych Ize objektivné dosdhnout. Vhodné zvolena forma komunikace
a obsah sd€leni by mél vychazet ze specifikace cilové skupiny. Tou jsou pii masivnim
naboru zaméstnancii vyrobni spolecnosti pfedev§im pracovnici na pozicich montazni a
vyrobni délnik. Obsah tohoto sdéleni by mél byt tedy generovan z prizkumu spokojenosti

této skupiny stavajicich zaméstnancu.

1.3.3 Cilové skupiny

Kritéria ¢lenéni by méla byt stanovena jiz ve fazi vyzkumu. Vysledky prizkumu poté
umozni spravné urceni cilovych skupin, nasledné pak efektivni zacileni kampané a volbu
spravnych metod a komunikacnich sdéleni. Hlavnimi faktory, které ovliviiuji vybér
cilovych skupin, jsou minulé a soucasné zkuSenosti — skupiny, se kterymi je jiz organizace
v kontaktu, vysledky vyzkumu, potfeba zmény, kterou mulze byt naptiklad rozsiteni
vyroby pfinaSejici potfebu ziskani novych zaméstnancti. DalSim ovliviiujicim faktorem
demografické ¢lenéni (v€k, pohlavi, socidlni a ekonomické zazemi), demografické ¢lenéni

a psychografické charakteristiky (zivotni styl — z4jmy, nézory, aktivity).
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2 PRACOVNI HYPOTEZY

Na spokojenost zaméstnanci na délnickych pozicich ve vyrobni firmé¢ ma vliv, vedle
klasickych faktorti spokojenych zaméstnanct jako je vyse odmén, vysledky prace, stabilita
firmy a jistota prace, také vhodnd forma a vys$$i mira komunikace, informovanosti a
komunikace a informovanosti vysokou miru dulezitosti. Dalsi vysoce dulezitou oblasti,
které ptiklada tato skupina zaméstnancii vysokou dilezitost, je moznost dalSiho vzdélavani
a osobniho rastu. Tuto hypotézu by mély potvrdit ¢i vyvratit vysledky ankety spokojenosti

mezi zaméstnanci konkrétni vyrobni spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 STRATEGIE NABOROVE KAMPANE

Jakym zpisobem priimyslové podniky fesi nedostatek pracovnikli v provozech? Situace na
trhu prace je z pohledu zajemcii o praci lepsi nez na pielomu stoleti. V Ceské republice
rapidné pfibylo mnoho zahrani¢nich firem, které hledaji zaméstnance do vyroby i na
manazerské posty. Tento stav je ale krajné nepiiznivy pro zaméstnavatele, ktefi musi o
pracovniky soupeftit s velkou konkurenci. Pro potencidlniho zaméstnance je volba jasna —
piijme praci ve firm¢, ktera zaru€uje nejlepsi podminky. Podniky proto zlepSuji uroven
podnikové zdravotni péce a pravidelné snizuji bezpecnostni rizika, nabizi 1é¢ebné pobyty a
fadu dalSich benefitl. Pro mozné uchazece byva rozhodujicim kritériem volby zaméstnani
také jistota lidského zachazeni a profesniho ristu. Firmy fesi také problém s odbornou
zpusobilosti budoucich zaméstnancti Skolenimi a rekvalifikaCnimi programy. Za jakych
podminek jsou tedy uchaze¢i ochotni pracovat? VétSina chce zdzemi stabilni firmy s
moznosti rozvoje a také jistotu profesniho rastu. Lidé proto davaji prednost
zaméstnavatellim tradi¢nim, jakymi jsou statni sprava a podniky s historickym vztahem k
regionu. Pii ndborovych kampanich, jejichz cilem je oslovit Sirokou vetejnost, vyuzivaji
firmy vétSinu z nastroji marketingové komunikace. Jedna se pfedev§im o nasledujici

nastroje:

Reklama — néstroj neosobni masové komunikace vyuzivajici vS§echna dostupna média od

tisténych po elektronicka (napt. inzerce v tisku, spoty v radiu, apod.)

Prima marketingova komunikace — ptimy kontakt s potencialnimi zaméstnanci nejcastéji

formou drop mailu — letdky do schranek

Vystavy a veletrhy — zajistuje kontakt naptiklad mezi studenty, resp. potenciadlnimi
zaméstnanci, zaméstnavatel se prezentuje napiiklad demonstraci technologii, se studenty

zde komunikuji jak personalisté, tak technologové vyroby nebo jini specialisté.

Interaktivni marketing — moderni zptisob komunikace pies internet (webové stranky -

komunikace potencialnich zajemct o préci pies napt. sekci kariéra, napiste nam)

Public Relations - pii ndboru zaméstnanct vyuzivaji firmy také PR, jehoz cilem je
napiiklad pfesvédcit vefejnost prostrednictvim médii, Ze se jednd o stabilniho a dobrého
zaméstnavatele. V této komunikaci je dilezity obsah sd€leni a zptsob podani s ohledem na

specifické cile. S nastrojem PR je nutno pocitat jiz ve fazi piipravy konceptu naborové
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kampané. Jednotlivé aktivity by se mély navzajem podporovat, media relations silu sdéleni
jesté vice podpofi. Z pohledu nakladi se jedna o nejméné ndrocny néstroj na finanéni
prostiedky. Oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu, je potieba vnimat PR jako
dlouhodobé aktivity, jejichz podstatou je udrzovani a kultivovani vztahti s médii.
Vysledkem této spoluprace je publicita. Dalsi vyhodou PR je skutecnost, ze PR sdéleni je

pfijimano cilovou skupinou s vétsi divérou nez sdéleni reklamni.

3.1 Externi komunikace

,Externi PR (externals) ptisobi na vSechny relevantni skupiny vefejnosti, které spoluurcuji
existenci a uspéch organizace. Vnéjsi komunikace je obvykle ¢etnéjsi, vice heterogenni a

““““““ “> Hlavni
cilovou skupinou PR sdéleni jsou média, prostfednictvim kterych je ovliviiovano vetejné
minéni o spolecnosti. Strategie PR je postavena obdobné jako kompletni marketingova
strategie. Strategie ma vyzkum, ze kterého se odviji plan, ma stanoveny cilové skupiny.
Cilem PR aktivit je vybudovat u vefejnosti pozitivni nazor, profilovat se jako stabilni a
prosperujici zaméstnavatel, ktery vytvaii svym zaméstnancim piiznivé pracovni
podminky. Toho je dosaZzeno distribuovanim informaci tykajicich se naptiklad
ekonomickych vysledkti, sd€leni o rozSifovani vyroby piinasejici do regionu snizovani
nezaméstnanosti, ristu mezd nebo zavedeni novych benefiti pro své zaméstnance, ale také
naptiklad sdéleni o pfipravované naborové kampani. Obsah PR sdéleni pii naboru
zaméstnancll mize byt postaven na myslence: ,, Fabrika ziskala novou zakdzku, planuje
rozsirit vyrobu, stavi novou linku s hi-tech technologiemi, buduje vyvojové centrum. Tyto
aktivity prinesou regionu prestiz a snizeni nezameéstnanosti.” Vyrobni spole¢nosti pii
naboru novych zaméstnanci mohou ale vyuZzivat také aktivity sméfujici dovniti firmy,
muze se jednat o rizné motivacni benefity pro stavajici zaméstnance jako je napiiklad
»~Member get member®, program, kdy zaméstnanec, ktery ptivede do spole¢nosti nového

,kolegu®, ziska penézitou odménu.

3 BYSTROV, V.: Vyukové materidly LSPR, APRA, Praha 2004
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3.1.1 Media relations

Vztahy s médii, neboli media relations zahrnuji veskeré aktivity, které vyviji agentura,
medidlni konzultant nebo pracovnici vlastniho marketingového oddé€leni za tcelem
zajisténi potfebné publicity, tzn. prosazeni zadoucich informaci do médii v potfebném
rozsahu, vyznéni, vécné spravné, pozitivné ¢i neutrdlné ladéné a se spravnym
nacasovanim. Cilem media relations neni komunikace, ale publicita, ktera by méla byt
pozitivni nebo neutrdlni, korektni, nezkreslend a vhodné nacasovana. Cilem tedy nejsou
samotné vztahy s médii, ale zuzitkovani vybudovanych vztah ve prospéch organizace.
Hlavnimi ucastniky jsou vysila¢ zpravy (agentura, organizace) a piijima¢ (médium). Do
tohoto vztahu vstupuje samoziejmé jesté dalsi dulezity ¢lanek, kterym je adresat sdéleni

(vefejnost, potencialni zaméstnanec).
Media list

Obsahuje vybér médii pro zadané téma, vybeér novinafi pro piimé osloveni (napf.
prostiednictvim tiskové zpravy, pro pozvani na akci, press trip apod. Jedna se o klicovy
dokument pro planovani a vyhodnoceni jakékoliv medidlni aktivity. V piipadé¢ PR
vyrobnich spole¢nosti v tomto medailistu mohou byt ekonomicka periodika, regionalni

deniky, ale také specializovana periodika.

Media plan

Jedna se o Casovy rozpis osloveni jednotlivych médii. Je potieba, aby byl tento plan
provazan — integrovan s ostatnimi formami marketingové komunikace (direkt marketing,

reklama apod). Jedna se o kli¢ovy dokument pro IMC.

3.1.1.1 Zakladni nastroje media relations

Zakladnimi nastroji media relations je tiskova zprava (také tiskové oznameni, sdé€leni,
avizo, fles nebo dementi), tiskové materidly (press kit, foto kit nebo press room na www) a
akce pro média (tiskova konference, neformalni setkani, kulaty stil, press trip, 1- to - 1
interview apod.) Prace medidlniho konzultanta nebo in-house pracovnika obndsi tfadu
ukonii pottebnych k uspé$né realizaci media relations. Jednd se napiiklad o zvani a
obvolavani kontakti v médiich, sprdvné napldnovani termint akci, follow up pted i po

akci, monitoring medidlnich vystupti, jejich analyza apod.
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3.1.1.2 Nejcastéjsi typy sdéleni pro novindie

Tiskova zprava

Jedna se o zékladni formu sdéleni informaci médiim. ,,Zprava® proto, ze se jednd o néco
aktualniho a nového, ,,tiskova‘“ proto, ze by toto sdéleni mélo mit Sanci na otisténi. Tiskova
zprava mize mit nékolik verzi (i jazykovych) a to z toho diivodu, aby mohla byt médiim

distribuovana podle jejich zaméteni, povaze Ctenarské nebo posluchacské obce apod.

Hlavnim cilem tiskové zpravy je prosadit se do zpravodajstvi. Toho dosdhne agentura,
medialni konzultant pouze tak, ze zaujme oslovené¢ho novinare. To je na celém procesu to
zprava by méla byt napsana takovym zplsobem, aby doty¢nému novinafi maximalné
usnadnila praci. Téma musi byt v prvni fad¢ pro ¢tenare zajimavé, ponechame redaktorovi
prostor pro nezavislé zpracovani a maximalné¢ mu zjednodusime redakci — kraceni textu. Je
také potfeba zabranit dezinterpretaci — nutnd je jednoznacna formulace, stavba textu s
ohledem na kraceni (krati se vzdy odzadu), nabidnout dopliiujici informace. Rozsah
tiskové zpravy by nemél piesahovat 1 NS. Pravdépodobnost otisténi zvySime spravnym
nacasovanim — vzhledem k aktudlnosti tématu, vystizenim uzavérky a s ohledem na edi¢ni
plan média. Format zpravy musi byt kopirovatelny nebo se pii kopirovani nesmi
rozpadnout (nejlépe nezamceny dokument ve formatu pdf). V soucasné dobé se tiskové
zpravy 1 jina sdéleni distribuuji pouze e-mailem nebo ulozenim v press roomu na
webovych strankach organizace, v tomto piipad¢ posilame pouze odkaz na dany dokument

(link).
Stavba tiskové zpravy: perex / shrnuti, klicové sdélenti, citace (A + B), backgroud

Nalezitosti tiskové zpravy: domicil (misto a datum vydéani), backgrounder, kontakt na

mluvciho organizace nebo agenturu

Tiskové sdéleni / oznameni

vewr

naroky na aktudlnost, cilem nebyva zvetejnéni vlastni informace, ale spise pfipomenuti. V
nekterych piipadech miize nahradit pozvanku pro média na akci. Ostatni nalezitosti jsou v

pfiméfené mife stejné jako u tiskové zpravy.
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Avizo

Jedna se o stru¢né upozornéni na néco, co nastane, napiiklad pro tisk zajimava udalost,
dalezité¢ prohlaseni néjaké osobnosti (Casté v politice). Avizo slouzi predevsim tiskovym
agenturdam (u nas CTK) a médiim pro to, aby si redaktoii mohli naplanovat program. Miize
také nahrazovat pozvanku na akci. Jediné nalezitosti aviza jsou informace: kdy, co, kde a

podminky pro novinafe.
Fles

Jedna se o kratkou, Casto jednovétou informaci, ktera informuje o mimofadné zajimavé
informaci pro média, nejcastéji piedchazi tiskové zprave, vydana jest€¢ diive, nez je
kompletni zprava zpracovana. Typickou situaci pro vydani fle§ je napiiklad neocekdvana

demise, Zivelna katastrofa, teroristicky utok nebo sportovni vysledek.

Dementi / oprava

Dementi je odvolani celé zpravy, které musi byt pouzito, pokud se mluvci nebo jiny zdroj
informace unahlil a vychéazel z nespravnych tdaji. Oprava je formalni opraveni chybné
informace, kterd jiz byla distribuovana. Je uvedena vyraznym OPRAVA a pfesnym
nazvem dotycné zpravy. Obsahuje chybnou formulaci a soucasné spravné znéni, je

distribuovana stejnym adresatim.

3.1.1.3 Nejcastejsi materialy pro novindre
Press room

Je to uzaviena sekce na webovych strankdch organizace, ktera je urCena registrovanym
novinaifim, ktefi se mohou nalogovat a samostatné si stdhnout informace, které
momentalné potiebuji. Tato sekce obsahuje kompletni archiv tiskovych zpréav, press kit,
foto kit a loga ke stazeni, vyrocni zpravy a prezentace, tedy kompletni informace o

organizaci a jeji ¢innosti. Press room slouzi k pohodlnému a rychlému toku informaci.
Press kit

Jedna se o soubor materialii, ktery zahrnuje hlavni tiskovou zpravu, ptipadné doplitkovou
tiskovou zpravu, dal$i podklady pro vyuziti napf. Zivotopisy managementu, obrazové

materidly s popisky, CD obsahujici totéz a kontakt na osobu zodpovédnou za styk s médii.
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Press kit musi byt prubézné aktualizovan. Je pouzivan pii kazdé akci pro média. Mél by

byt také k dispozici ke stazeni z press roomu na webovych strankach organizace.
Foto kit

Sada obrazovych materiall, katalog fotografii s popisky (napf. portréty managementu,
fotografie z vyrobnich linek, fotografie zadvodu apod.), pokud nejsou vypotadana
reprodukéni prava, nemélo by se zapomenout na uvedeni autora fotografii. Tyto materialy

by mély byt ke stazeni taktéz z press roomu na webovych strankach organizace.

3.2 Pripadova studie naborové kampané vyrobni spolecnosti

Zadani: presvédcovaci kampain na ndbor novych zaméstnanci na délnické profese ve
vyrobni spole¢nosti Automotive Lighting s.r.o. se sidlem v Jihlavé. Spolecnost se zabyva
vyvojem a vyrobou svétlometl. Z této skutecnosti bude vychazet hlavni claim a grafické

zpracovani kampang.

Lokalita: radius 50 km kolem Jihlavy se zaméfenim na véEtsi
meésta: Humpolec, Jihlava, Pacov, Polna, Tel¢, Trebic,
Ttest, Zd’ar nad Sazavou

Cil: pfijmout 200 kvalitnich novych zaméstnancii na

délnické profese (nikoliv agenturni pracovnici)
Timing: kratkodobéd kampan 1 — 2 mésice
Specifikace pracovniho zafazeni: = montdzni / vyrobni délnik

Pozadavky: ZS nebo SS vzdélani, manualni zru¢nost, ochota

pracovat na 3 smény nebo v nepietrzitém provozu
Koncept kampané:
A/ Prazkum:

Telefonicky prizkum — kratky dotaznik maximalné o 5 otazkach napt.: znate spolecnost
Automotive Lighting s.r.o., jste ochotni tam pracovat a za jakych podminek, do jaké miry
jste ochotni dojizdét za praci (do 20 km / do 50 km) v pfipadé, Ze zaméstnavatel vypravi
specidlni autobus nebo poskytne pfispévek na dopravu apod. Cilem prizkumu je ziskat
informace o mife znalosti znacky, jejiho vnimani (pozitivné/negativné), o mife ochoty

dojizdét do zaméstnani a pokud ano, za jakych podminek. Z vysledkl prizkumu bude
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vychézet hlavni sdéleni kampané. Vzorek respondenti bude ndhodny, prizkum provede a

vyhodnoti specializovana agentura.

Charakteristika vzorku respondentii:

Vek: 18 - 55 let

Pohlavi: muzi i zeny

Vzorek: 1000 kontaktii

Oblast: Humpolec, Jihlava, Pacov, Polna, Tel¢, Ttebic¢, Trest, Zdar

nad Sazavou
B/ Usttedni a doplitkovy claim:
- Pojd’te s nami rozsvitit cely svét!

- Sance pro Sikovné ruce!

C/ Reklama v dopravnich prostfedcich

. Mobilboard na autobusech MHD Jihlava

Obr. 1 Ukdzka umisteni mobilboardu na autobusech MHD

. Samolepici folie na zadni ¢asti citybusit MHD
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. Plakaty uvnitt vozidel MHD
. Plakaty uvniti linkovych autobust
. Pasovéa reklama na bocich linkovych autobusiti
Linky sméfujici do zajmovych mést regionu: Humpolec, Pacov, Polna, Telc,

Trebic, Tiest’, Zd’ar nad Sazavou

-

w

bl 5RT mgg 4
sE7 “aqu“'

Obr. 2 Ukazka umisténi pasove reklamy na linkovych autobusech

D/ Reklama v médiich

. Regionalni tisk

. Radio Vysocina

. Internet (vlastni webové stranky — sekce ,,kariéra*)

E/ Tiskoviny

. Drop mail — domacnosti Jihlava - Informacni letdky (neadresny roznos do

domaécnosti dle pfedem schvéaleného distribu¢niho planu)

. Vylep plakat v Jihlavé a okoli
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POJDTE S NAMI
ROZSVITIT CELY SVET!

Zaméstnance na pozice
montazni / vyrobni délnik

4 stabilni zaméstnani s moznasti profesniho
ristu, firemnich vihod a dalSiho vzdélavani

o zajimavié finanéni chodnoceni
4 prace v modernim prostiedi
4 sportoni akthity

4 penaijni pipojisténi s prispévkem 3%
z hrubé mzdy

4 maoinost ziskat beziroénou pdjéku na bydiens

. . tel.: 567 562 436,
e e, 567 562 450

www.al-lighting. cz

Obr. 3 Ukazka grafického zpracovani plakatu

F/ Ostatni

. Road show — vyjet z fabriky a piiblizit se k lidem! — pojizdné ,,rekrutacni
stiedisko®, americky taha¢ Kenworth s celopolepem v jednotném grafickém stylu
kampané, soucasti akce je zdbavny doprovodny program vcetné soutézi, lidé se v prubéhu
akce dozvi zdkladni informace o firmé a podminkdch zaméstnani od pracovnikl

personalniho oddé€leni

95 SANC °RO SIKOVNE
of il IS

mobiknt Snsing
- — r )

Obr. 4 Akce v ramci Road show v Jihlave

. Rekrutaéni stfedisko v centru mésta
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. Member get Member
. Naborovy piispévek a piispévek na dopravu
. Kampan ve spolupraci s Jihlavskym jezkem

Moznost spojit kampaii s pivovarem Jihlavsky jezek, vyuzit jejich distributorskou sit’ a ve
spolupraci s nimi vytvofit limitovanou sérii pivnich tacki, uctenek apod., které budou

umistény do restauracnich zatizeni, jehoz dodavatelem je Jihlavsky jezek.

G/ PR

Vsechny nastroje komunika¢niho mixu by mély byt podpotfeny PR aktivitami. Jedné se o
ptilezitost, kdy je vhodné pozvat redaktory regionalnich médii na neformalni setkani a
seznamit je s divody, pro¢ se management rozhodl naborovou kampan realizovat a jaké
jsou jeji cile. Jako hlavni divody realizace kampané lze uvést naptiklad ziskani novych

zakazek, rozSitovani vyroby a vyvoje, coz vytvaii desitky novych pracovnich mist.

Navrh textu tiskové zpravy pii naborové kampani:

Automotive Lighting Jihlava zahajuje naborovou kampan

(Jihlava, 3. zafi 2007) Automotive Lighting s.r.o. Jihlava, vyrobce osvétlovaci techniky
pro automobilovy pramysl, fesi v soucasné dobé& nedostatek pracovnikii na pozicich
vyrobni a montdzni délnik. Vzhledem k témto problémiim zahajuje Automotive Lighting
masivni naborovou kampan v rdmci kraje Vysocina, ktera startuje jiz v pond¢li 3. zarfi.
., Hlavnim cilem nasi kampané je predevsim oslovit nezaméstnané v kraji Vysocina. Touto
cestou jim chceme nabidnout stabilni zaméstnani s Fadou benefitii vietné prispévku na
dopravu. Soucasti kampané je mimo jiné i Road show po vétsich méstech kraje Vysocina “,

oznamil Petr Novotny, jednatel spole¢nosti.

Road show startuje 3. zati v TelCi na centralnim parkovisti, 4. zaii pokracuje na Karlove
namésti v Tiebici, 5. zafi na Namésti Republiky ve Zd’aru nad Sazavou, 6. zati v Humpolci
na Horni namésti a 7. zafi kon¢i v Jihlavé na Masarykové namésti. Show se kona vzdy od

15. hodin.

., Kromé stavajicich zakaznikii jako jsou Daimler Chrysler, BMW a Honda, nam v nejblizsi

dobe pribudou dalsi novi zdkaznici. Je jim napriklad Hyundai, Renault a poprvé také
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Skoda Auto. Jeji model Yetti bude prvnim modelem pro tohoto zdkaznika a zdroven prvnim,
ktery je kompletné vyvijen v Ceské republice. V souvislosti s témito aktivitami vznikne na
Jihlavsku asi 500 novych pracovnich mist,” dodal Petr Novotny. Spolecnost Automotive
Lighting nabizi zdjemciim o zaméstnani zakladni néastupni plat od XXX do XXX K¢ s

pohyblivou slozkou az XXX K¢.

V soucasné dobé zaméstnava spolecnost Automotive Lighting Jihlava 1 800 zaméstnanct.
Vékovy primér zaméstnanci firmy je néco malo ptes 35 let. ,, Do konce roku 2007
potirebujeme obsadit zhruba 200 novych délnickych pozic. Jelikoz ale neni na trhu dostatek
pracovnich sil, je to pomérnée obtizné, a to i presto, ze na delnické pozice neklademe Zadné

specialni naroky “, zhodnotil situaci Petr Novotny, jednatel.
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4 INTERNi KOMUNIKACE

., Vite, co je nejdiilezitéjsi na vztahu interni a externi komunikace? Ze mezi nimi v podstaté
neni rozdil.“ O tento poznatek se dé&li Petr Sedla¢ek, PR Manager a tiskovy mluvci
spole¢nosti Siemens na internetovém portalu hr-server.cz. Samoziejmé, je to feceno s
jistou mirou nadsazky. Velmi dilezitd je vSak sou€innost mezi interni a externi
komunikaci. Existuje velmi dulezité ,,Zlaté pravidlo firemni komunikace*: Zaméstnanci se
nesméji 0 zméndch a o novinkdch dozvédet z médii, média se o nich nesméji dozvedét od

zaméstnancl. Toto pravidlo je zakladnim kamenem spésné firemni komunikace!

»Interni komunikace je nendpadnym, ale velmi G¢innym néstrojem piti budovéni firemni
kultury a vztahu mezi zaméstnancem a firmou. V obtiznych dobiach muze zésadnim
zptsobem rozhodnout o budoucnosti celé organizace. Je-li spravné koordinovana s externi

. , Snr e “1rvo , , , . 4
komunikaci, vytvati jeden z pilift spravného fungovani podniku.*

Co znamena vnitrofiremni komunikace a pro¢ je viibec tak dilezité se interni komunikaci
vénovat? ,Jednd se v podstat¢ o komunikacni propojeni utvart firmy, které umoznuje
spolupraci a koordinaci procest nutnych pro fungovani firmy. Neni to vSak pouhé
predavani informaci, zahrnuje i utvafeni a vyjasiiovani nazord a postoji, chovani
managementu 1 pracovnikil. Zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni a pfenosy mezi
informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy, mezi managementem a
pracovniky, mezi manaZery navzdjem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi tymy
v oficialnich i neoficidlnich vztazich.“> Interni PR je nastrojem Fizeni organizace a je
soucasti corporate identity. Soucasti interni komunikace je 1 komunikace smérem k dalSim
vybranym cilovym skupindm uvnitf spole¢nosti, naptf. odborové organizaci, $irSimu
managementu, Cleniim statutdrnich organli, akcionaifim apod. V nékterych oblastech
nastroje interni komunikace hrani¢i s nastroji HRM (human resources managament).
Interni komunikace je vyznamnou soucasti firemni kultury. Z trovné firemni kultury

vychazi troven interni komunikace.

* http://www.hr-server.cz/common/vlastni_clanek_detail.asp?c_id=251&o_id=1466 [cit. 15. biezna 2008]

> HOLA, J.: Interni komunikace ve firm¢, Computer Press, Praha 2006, ISBN 80-251-1250-0
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4.1 Ulohy vnitrofiremni komunikace

Uroveti interni komunikace je piimo Gimérna kvalité managementu. Zaméfeni public
relations dovnitt organizaci ma vyrazny vliv na chod a efektivnost podnikti, at’ uz se jedna
o vyrobni, nebo obchodni spole¢nosti. Zakladem pozitivniho podnikového image je jeho
pozitivni vnimani vefejnosti (vnéjsi 1 vnitini). Internals spoluvytvari identitu zaméstnanct,
podporuji jejich soundlezitost se zaméestnavatelem a pfinasi tak organizaci dalsi ptidanou
hodnotu oproti konkurenci. Naprosto jedinecnou diilezitost ziskdva interni komunikace v
dobéch krizovych témat, jako napiiklad fuze a integrace firem, vycClenéni Césti firem,
zména vnitini organiza¢ni struktury, zména organizace prace, ruseni ¢asti aktivit firmy,
propousténi zaméstnanctll, pfijimani novych zaméstnanct, rozjezd novych aktivit firmy
nebo prumyslové nehody a havéarie. Dobfe zvladnuta interni komunikace v dobé¢ krize
mize zcela zdsadné rozhodnout o Uspé€Sném zvladnuti situace. Nevhodnd komunikace
muze mit negativni dopad na nové zakazky a muize frustrovat zaméstnance a tim snizit
produktivitu a kvalitu jejich prace nebo poskodit znacku. Zaméstnanci se chovaji stejné
jako jin¢é cilové skupiny. Za¢neme-li s nimi komunikovat az v dob¢ potizi, budou se citit

vzdy trochu stranou.

Interni komunikace ma své nezastupitelné misto i jako motivacni nastroj. Jejim cilem jsou
loajalni, vykonni, spolehlivi, informovani a motivovani zaméstnanci. Pro drtivou vétSinu
zaméstnanct je velmi dilezity pocit, ze je nékdo informuje o tom, co se ve firmé déje, jak
oni osobn¢ pfispivaji k rozvoji spolecnosti a Ze si jejich prace n€kdo v§imé a ocenuje ji.
Jen tak mize zaméstnanec ziskat pocit soundlezitosti s firmou, pro kterou pracuje. Vztah
dvou lidi mize fungovat jen tehdy, existuje-li oboustranna rovnovaha mezi branim a
davanim. Ve vztahu zaméstnanec — firma plati totéz. Tuto rovnovahu ovSem nevytvari
pouze odvedend prace na strané jedné a plat zaméstnance na stran¢ druhé. Lze ji
vybudovat pouze tam, kde si firma v§ima 1 ostatnich potfeb zaméstnanct a respektuje je.
Pouze tehdy bude zaméstnanec ochotny mit k podniku osobné&jsi vztah. Vratime-li se pak k
otazce interni komunikace v dobach krize, polozim si velmi jednoduchou otazku: ,, Kteri

zameéstnanci budou firmé v té chvili oporou?“ Samoziejmé ti, se kterymi se oteviené

komunikuje.

Spokojeny zaméstnanec je nositelem nejlepSich PR sdéleni. Nepopiratelnou roli zde hraje

sila ustniho sdéleni, tzv. Septandy. Primarni cilovou skupinou interni komunikace jsou
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samoziejm¢ stavajici zaméstnanci, ktefi ale druhotné ptisobi na své okoli a tim poméahaji

zaméstnavateli v budovani dobrého jména u Sirsi verfejnosti.

Interni komunikace je hodnocena tzv. auditem interni komunikace. Jedna se o hloubkovou
analyzu informacnich vazeb a tokli uvniti firmy, je zaméfena na popsani klicovych
cilovych skupin pro interni komunikaci a identifikaci hlavnich typii informaci, jimiz je tyto
skupiny nutné saturovat. Audit je jednim ze vstupl pii piipravé strategie a plant interni

komunikace.

4.2 Cile interni komunikace

Aby bylo mozZno stanovit konkrétni cile interni komunikace dané firmy, musi vychazet
z pruzkumného Setfeni mezi zaméstnanci na vSech urovnich. Pro stanoveni cili by mél
management piesné specifikovat, co chce firma fici a co chtéji zaméstnanci slySet. Obsah

interni komunikace lze rozdélit na tfi hlavni oblasti:

Zajisteni informacnich potreb — vSichni maji dostatek informaci pro svoji praci, informace
o tom, co se od nich ocekéva, o ucelu své prace a jejim vyznamu v rdmci procest. VSichni

znaji zakladni procesy a pravidla fungovani firmy.

Interni Public Relations — mé za cil motivaci zaméstnancti k dosazeni spole¢nych cild a
sdileni vizi. VSichni by méli znat aktualni pozici firmy na trhu. Jednd se o védomé
budovani pozitivniho vztahu zaméstnanct k firmé a to podobnymi prostfedky, které

pouziva v ramci externiho PR.

Posilovani stability a loajality — komunikace mezi vedenim firmy a zaméstnanci zamétena
na vyrovnavani stability firemniho prostedi v reakci na dynamické zmény v okoli firmy.
Cilem je stabilita zamé&stnanct a jejich role. Loajalita je dilezita pfedev$im v obdobi krize

anebo zadsadnich organiza¢nich zmén ve firmé.

Pokud shrneme to, co je pro fungujici komunikaci uvnitf firmy nejdilezitéjsi, 1ze definovat
cile, které by méla firma napliiovat, aby dosahla efektivni tirovné¢ interni komunikace. Cile
se mohou meénit pro rizna obdobi a je tfeba je rozpracovat v celkovém komunika¢nim

planu. Cile tvofi strategii.
Cile l1ze definovat nasledovne:

e Zajisténi informacnich potfeb vSech pracovnikll firmy a informacni propojenost

zohlednujici ndvaznost a koordinaci procest
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o Zajisténi vzijemného pochopeni a spoluprdce — mezi managementem a

zaméstnanci, mezi manazerem a jeho tymem, mezi tymy a zaméstnanci navzajem

e Ovlivitovani a vedeni k zddoucim postojiim a chovani pracovnikil, zajisténi jejich

stability a loajality

e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatkl do praxe

4.3 Komunika¢ni mix interni komunikace

Nastaveni systému interni komunikace a jeho hladké nastartovani je tim nejnarocnéj$im
tikolem. V soucasné dobé je k dispozici norma CSN EN ISO 9001:2001 s nazvem Interni
komunikace. V prvni ¢asti normy se hovoii o tom, ze "vrcholové vedeni musi zajistit
vytvofeni pfisluSnych komunikacnich cest v organizaci..." Ve druhé ¢asti je pak kladen
diraz na "fungovani komunikace". Samotné ¢lenéni normy napovida, ze dilezité je nejen
zavést a nastavit technické a systémové prvky komunikace, jako napt. intranet, firemni e-
mail, systém porad, ale i zajistit skutecné fungovani komunikace, coz vétSinou znamena
zménu individudlniho vniméni komunikace managementem i zaméstnanci. V prvni fazi je
nutné premistit interni komunikaci do bezprostfedni blizkosti top managementu. Jen tak
maji pracovnici, kteti ji zajiStuji, k dispozici dostatek informaci a pravomoci. Potom
nastava nejnarocnéjsi faze, kdy je tieba vstipit manazerim, ze jsou ve spolecnosti pro
zaméstnance, nikoliv naopak. Management si musi uvédomit, ze pokud zaméstnancim
zprostiedkuje informace potiebné pro jejich praci, bude je motivovat a pfipravi jim
optimalni prostfedi pro vykon, zajisti tim systematické zlepSovéani procesii. NejlepSim
zdrojem myslenek pro zlepSovani jsou vzdy vlastni zaméstnanci. Zde zdliraznéme
obousmérnost proudu informaci a komunikace - komunikace musi proudit horizontaln¢ i
vertikaln€ a vzdy v obou smérech. V zajmu vysSich vykoni podniku je potieba odstranit
pfipadné obavy zaméstnancl o jejich mista, zptisobené napt. vysokou nezaméstnanosti v
regionu. Kvuli témto obavam muize byt zmrazen aktivni pfistup pracovnikli na poradéach a
viuci vedeni vibec. Diskuze se potom vétSinou odehrava v uzkém kolektivu, ktery na
nedostatky ve svém okoli neupozoriiuje vrcholovy management, ale pouze si je predava
mezi sebou. Diulezit¢ tedy je presvédCit své zaméstnance o moznosti komunikace s

vedenim podniku beze strachu a obav, at’ uz z jakychkoliv divodu.
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4.3.1 Pracovni postupy interni komunikace

Cely proces ¢innosti internich PR je strukturovany, zahrnuje monitoring, analyzu a rozbor
vSech faktort, které ovliviiuji postoje zaméstnanci k firmé, zvoleni vhodné strategie,
realizaci jednotlivych aktivit a praci se zpétnou vazbou. Tento proces je obdobny jako u

externich PR. Je cyklem na sebe navazujicich ¢innosti:
e Monitoring postoju a nazorti — prazkum
e Analyza stavu a rozbor faktorti ovlivitujici postoje zaméstnancti
e Vypracovani planti, postupli a harmonogramii konkrétnich aktivit
e Realizace aktivit

e 7pétna vazba a stanoveni dalSich postupti

4.4 Priciny a projevy nefungujici interni komunikace

Hlavni problém, pro¢ nefunguje interni komunikace, je predev§im ten, Ze vedeni firmy
podceniuje dilezitost této komunikace a védomé se ji nezabyva. Pokud se firma rozviji a
rychle se méni, prioritn¢ se fesi marketingova komunikace se zdkazniky a vné&jSimi
partnery, buduji se syst¢tmy CRM. Interni komunikace je zanedbavéna a casto se
zapomind, ze hlavnimi partnery jsou jeji zaméstnanci. Z prizkuml uvadénych v odborné
literatufe vyplyva, Ze ,,nedostate¢nd ¢i neadekvatni interni komunikace je odpovédna za

vice nez 60 % viech problémi organizace.*®

Vyznam efektivni komunikace si Ize nejlépe
uvédomit pii sledovani disledkli zplisobenych komunika¢nimi chybami a nedostatky
firemni komunikace. ,,NejcastéjSimi projevy muze byt napiiklad nedostatek informaci,
neuplné informace nebo nejednoznacéné informace, z cehoz nasledné vznikaji informacni
Sumy, které snizuji efektivitu podniku. Komunikacni Sum casto vychdzi z nepochopeni

“ Mnohdy dochdzi ktémto chybam z davodu Spatného

manazerské komunikace.
pochopeni vyznamu komunikace samotnymi manazery, kteti si neuvédomuji, Ze aby mohla

byt kvalitni, musi byt oboustrannd. Diisledky nefungujici vnitrofiremni komunikace mohou

® HLOUSKOVA, I.: Z diskuse o interni komunikaci, Moderni izeni, 2005, s. 76

"RAMSEY, R.: 20 ways to be better communicator, Super Vision, 2002, s. 10-20
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byt pro firmu velmi zavazné, vede pracovniky k demotivaci, nerozhodnosti, pasivité a
frustraci. Tyto disledky mohou nésledné vést az k vysoké fluktuaci, Spatné¢ koordinaci
vyrobnich procesii, nezdjem o dosahovani vytyCenych cilii nebo v neefektivni fizeni

marketingové strategie.

4.5 Interni verejnost (stakeholders)

Zastavme se nyni u definice cilovych skupin interni komunikace. Mohlo by se zdat (a ¢asto
se tak 1 definuje), Ze interni komunikace se tykd pouze zaméstnancii. Je to vSak
zjednodusujici vidéni. Cilovymi skupinami interni komunikace jsou tzv. stakeholders, tedy
zaméstnanci, akcionaii, odborové organizace, rodiny zaméstnancii, dodavatelé a nejblizsi
okoli. Je velmi vhodné mit tyto skupiny na paméti pfi planovani vSech komunikacnich
aktivit. V oblasti personalniho PR je tfeba zacit vyzkumem nasmérovaném ke stavajicim
zaméstnancim, ktefi tvoii vedle médii (externi PR) hlavni cilovou skupinu. Stavajici
zaméstnanci jsou nositelem a Sifitelem nazoru o svém zaméstnavateli. Diky prizkumu
zaméfeného na spokojenost ¢i nespokojenost zaméstnanct s Grovni informovanosti ve
firm¢ pak muzeme nastartovat takovy systém vnitropodnikové komunikace, ktery bude

vyhovovat vét§in¢ zaméstnanci.

4.6 Nastroje interni komunikace

Komunikace ve firm¢ probihd v zakladnich formach: osobni (porada, pohovor), pisemné
(manualy, ptedpisy) a elektronické (e-mail, intranet). Vyuziti jednotlivych forem zavisi na
druhu a dilezitosti konkrétni komunikace. Mezi nastroje interni komunikace patii rizna
firemni periodika, intranet, informacni tabule apod. V dnesni dob¢ preferuji velké vyrobni
spolecnosti predevSim interni Casopis, nasténky, schranky divéry. DalSim oblibenym
nastrojem je intranet, ke kterému ale obvykle nemaji kazdodenni pftistup vSichni
zaméstnanci. Je vyuzivan pfevazné stfednim a vysokym managementem. Jednotlivé
prostiedky komunikace je tedy tfeba volit s ohledem na strukturu a praktické moznosti

zameéstnancu.

Ve vyrobni spole¢nosti pracuji operatoii ve vyrobé zpravidla ve dvou sménach denné, na
nékterych linkach v nepfetrzitém provozu. Je viibec ¢as na komunikaci? Ve vyrobni hale
se obvykle pouzivaji rizné hudebni zn€lky nebo signaly. Kdyz se ozve ur¢ity motiv, mistr

hned vi, na kterém mist¢ je problém. Zvukova signalizace tedy eliminuje vyuziti firemniho
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rozhlasu. Oblibenym nosi¢em informaci je firemni ¢asopis, ale v ném je prostor spiSe pro
firemni spolecenské udalosti nez pro praktické informace. Ve vyrobnich spolecnostech
naptiklad v automobilovém primyslu je zaméstnano cca 1000 zaméstnancii a vice.
Efektivni obousmérnd komunikace je jednim z nejdalezitéjSich faktorti chodu firmy.
Ukolem je nejen zajistit predani informaci od managementu k zaméstnanctim, ale i ziskat
zpétnou vazbu na riznych trovnich a efektivné a v€as reagovat na vzniklé situace. Podle
typu, aktualnosti, dilezitosti a obsahu informace se voli mezi standardnimi formalnimi
komunika¢nimi cestami, neformalnimi a specifickymi HR nastroji tak, aby byla informace

opravdu spravné zacilena.

HR komunikace muze probihat napfiklad prostfednictvim interniho casopisu a
intranetového portalu. DalS§im nosi¢em informaci mohou byt info-kiosky umisténé naptic
vyrobou, info-kiosky mohou byt s pfipojenim na firemni intranet, tak aby k nému méli
pristup 1 zaméstnanci na délnickych pozicich. Pro HR je intranet totiz idedlnim nastrojem k
ziskavani zpétné vazby. Zaméstnanci se prostfednictvim on-line anket a dotaznikd mohou
vyjadiit k aktualnim otazkdm a persondlni odd€leni mutze ihned reagovat. DalSim
zpisobem jak komunikovat se zaméstnanci ve vyrobé mize byt tym tzv. HR Area
specialisti. To jsou delegovani HR pracovnici, jejichz plsobisté je piimo u provozu.
Vyhodou je, Ze znaji vyrobni prostfedi, specifické podminky provozu a zabyvaji se
konkrétnimi potiebami jednotlivct i tymu. Jejich tkolem je tyto potieby efektivné prenaset
do HR odd¢leni, odkud se informace dostavaji k managementu spolecnosti.
Nejpouzivangjsi formou komunikace je komunikace ustni pro jeji nenahraditelnou,
okamzit¢ moznou interakci. Tato forma ma urcité vyhody, nebot ma ze své podstaty
nastavenou zpétnou vazbu, jeji uplatnéni vSak predpoklada otevieny dialog. Pro diskuse,
porady, pohovory, pro feSeni cehokoliv dilezittho co si Zad4d objasiiovani ¢i
presvédcovani, je ustni forma komunikace upfednostiiovana. Nevyhodou je casova
narocnost.

Ustni komunikace miize probihat riznymi zptisoby:

o Kaskadovy systém porad — jedna se o informacni tok od nejuzsiho vedeni

spolecnosti ke vSem zaméstnanciim
e Tymové porady

e Firemni mitinky, interni prezentace
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¢ Interni Skolici programy
e Dny otevienych dvefi
e Konzultace

e Spolecenské a sportovni akce

4.6.1 Interni ¢asopis, bulletin, noviny

Firemni Casopis, bulletin nebo noviny byvaji oblibenym komunika¢nim kanalem firmy ze
strany zaméstnancl a ze strany vydavatele. Pokud je vydafeny, je zddany a Cteny napfic
celou organizaci. Dulezit¢jsi nez jeho forma je samoziejmé jeho obsah. Zaméstnanci
malokdy vénuji pozornost strohému vyctu faktl ve vyrocni zpravé. Uptednostituji, jsou-li
tyto informace podavany v souvislostech Zzivota firmy, resp. jejich zaméstnanct. Kdo
konkrétné stoji za jakym uspéchem, jak se vSichni podileli na UspéSném dokonceni
projektu — to jsou informace, které vedou k pocitu soundlezitosti. Interni casopis je
prostfedek pro sdélovani novinek (napf. organizacni zmény), firemnich Uspéchl 1
neuspéch, specialnich aktivit apod. Pod pojmem ,,firemni ¢asopisy* si mizeme predstavit
rizna periodika. Jedna se bud’ o interni média urend pouze pro zaméstnance, o media
uréend odborné vefejnosti a partnerim (B2B) anebo zdkaznikim (B2C). V nékterych
ptipadech vydavaji spolecnosti Casopis, ktery kombinuje vice typl ctendi. Firemni
¢asopisy mohou také vznikat pouze v elektronické podobé, to jsou takzvané e-ziny. Tyto
typy Casopist pouZzivaji vétSinou softwarové spolecnosti. Nevyhodou je skutecnost, ze se
da ¢ist pouze na monitoru. VéEtSina Ctenari si chee ale vzit Casopis do rukou a precist si jej
v pro né piithodnou dobu (v dopravni Spicce, pii kaveé, v posteli, ...). Papirova podoba
navic umoziuje, aby si Casopis precetli i rodinni pfibuzni a znami. Firemni Casopisy a
noviny jsou oblibené u velkych, vétSinou vyrobnich spolecnosti. Dfive nez se organizace
rozhodne, ze bude skute¢né firemni Casopis vydavat, musi si nutn¢ odpoveédét na nékolik

otazek.
1. Pro koho bude ¢asopis uréen a jaky bude mit cil v rdmci PR aktivit?
2. Jak Casto bude vychazet?
3. Jaky bude rozsah, naklad a kvalita?

4. Jaky bude rozpocet na tento ¢asopis?
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5. Kdo jej bude tvorit?

Odpovédi na tyto otazky by mély byt jasné a srozumitelné pro cely management

spolecnosti dlouho pfed samotnou tvorbou a vydani prvniho ¢isla ¢asopisu.
1. Pro koho bude nas ¢asopis urcen a jaky bude mit cil v rdmci PR aktivit?

Nejprve je tfeba stanovit si diivody, pro¢ chee firma Casopis vydavat. Je to proto, ze ma
hodné zaméstnancti v marketingu, ktefi pisi povidky nebo basnicky a nikde je nemohou
tisknout? Nebo si koupili digitalni fotoaparat a chtéji ho vyzkouset? Anebo chce pan
feditel komentovat kazdou firemni véc a na prvni strance by mu to tak sluselo? Pokud si

ani jednou na vyse uvedené otazky neodpovi kladné, mysli to s Casopisem skutecné vazne.

Interni Casopis se pouziva predevSim ve vétSich spolecnostech a s vice lokalitami.
Casopisem se da prenaset tymovy duch v celé spolednosti, daji se predstavovat vyznamni
pracovnici nebo informovat o pravé zrealizovanych ¢i pfipravovanych firemnich
udalostech. Casopis pro B2B sféru méa pomoci informovat odborné partnery, novinafe a
statni spravu o &innostech, Uisp&sich a zajimavostech ve spole¢nosti. Casopis uréeny
zdkaznikiim informuje o firemnich produktech, sluzbach, dava odpovédi na otazky
zakazniklim, pfinasi rizné soutéze i predstavuje zakaznické akce (den otevienych dvefi,
ochutnavky, akce, apod.). Casopis uréeny zaméstnancim ma informovat o internich

zalezitostech.

2. Jak casto bude Casopis vychazet?

Firemni Casopisy vychazeji nejcastéji jako mésicnik, ¢tvrtletnik nebo obcasnik, ktery ma tu
vyhodu, Ze vychéazi az ve chvili, kdy je nashroméazdéno dostate¢né mnozstvi zajimavych
informaci. Pocet Cisel Casopisu zalezi skutecné na redaktorech, kolik ptichazi novych
namétll a informaci béhem celého roku, ale samoziejmé také na rozpoctu uréeném pro PR
aktivity. Je lepSi zaclinat se Ctvrtletnikem a pfipadné piiddvat cisla nez naopak.

Prodluzovani doby k novému ¢islu totiz vypada, jakoby redaktofi neplnili svou préci.

3. Jaky bude rozsah, naklad a kvalita?

Odpoveéd’ na tuto otdzku opé€t zalezi na poctu informaci, o které se chce management

podélit. Vétsinou se pouziva osm a Sestndct stranek, format A4. Naklad zalezi na poctu
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potencialnich ctenaitu. Cena za tisk zavisi samoziejmé na nakladu, ¢im vétsi naklad, tim je
od 5% do 10%. Casopisy pro B2B lze pouzit i pro jiné ¢tenafe, neZ jsou pouze obchodni

partnefi, takze ndklad mtze byt vEtsi vice nez o 10%.

4. Jaky bude rozpocet na ¢asopis?

vvvvvv

V kazdém ptipad¢ je lepsi urcit nejen celou ro¢ni ¢astku, ale také ji rozdélit na jednotliva
Cisla. Predejdeme tomu, Ze ze zaCatku budeme mit nejen velké ambice, ale 1 moznosti a ke
konci roku uz budeme mit finan¢ni problémy s vyrobou. Opét je lepsi byt ze zacatku
sttidméjsi. Na prvnich dvou ¢islech uvidime, jak je to s nasim odhadem. Navic se mohou
vyskytnout urcité problémy a potize, které ndm mohou ¢asopis prodrazit (Spatné stanovany

design, Spatné koordinace praci, apod.).

5. Kdo bude ¢asopis tvofit?
V obecné roviné si mize vedeni firmy vybrat pouze ze dvou variant:

a) vSechny cinnosti spojené s piipravou, tiskem a distribuci provedou pracovnici

personalniho ¢i marketingového oddéleni

b) Casopis vytvoii externi agentura, které predaji jednotliva oddéleni firmy pouze podklady
k ¢lankiim
Efektivnéj$i je vybrat si externi agenturu, kterd ma stémito Cinnostmi zkuSenosti,

disponuje fotobankou, grafickym studiem apod.

Casopis by mé&l mit jednotny design a mél by obsahovat stalé rubriky, napiiklad novinky,
predstaveni zaméstnanct, vyroci a oslavy, persondlni, vyroba, a jiné. V kazdém piipad¢ je
tteba stanovit redakéni radu, kterd bude za Casopis zodpovidat. Tito lidé se museji

pravidelné schazet, hovotit o moznych tématech, odpovédnosti a harmonogramech praci.

Firemni Casopis by m¢l vychazet z Corporate Identity manualu a mél by byt propojeny s
ostatnimi marketingovymi a PR materidly, pfedev§im s webovymi strankami. Nesmime
zapominat, ze nejdilezit¢jSi je si pfedem piipravit skutecné detailni ndvrh casopisu,

protoze kazda zména v pribéhu vydavani je velmi neptijemna a nakladna.
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4.6.2 Nasténky, info-kiosky

Nasténky a info-kiosky jsou velmi jednoduchym komunikaénim prostfedkem, spolu s
nainstalovanou schrankou uréenou pro nazory, dotazy a riizné ptispévky zaméstnanct tvori
obousmérny komunikaéni kanal. Jsou Casto pouzivané ve vyrobnich firmach, kde vétSina
zaméstnancll nema vibec anebo jen omezen¢ piistup k intranetu nebo e-mailu. Vyhodou je
snadna aktualizace, nevyhodou naopak omezené¢ mnozstvi sdé¢lovanych informaci. Vhodné
jsou naptiklad pro zvefejnéni aktudlnich dennich informaci dtlezitych pro motivaci

zaméstnanct, naptiklad ptehled denniho plnéni planu jednotlivych tymt apod.

4.6.3 Firemni intranet, on-line nasténka

Firemni intranet je efektivni nastroj, resp. platforma, ktera umozni sdileni informaci,
integraci firemnich aplikaci a procesti do jednoho mista. Intranet je pocitacova sit, ktera
pouziva stejné technologie jako internet. Je ale ,,soukroma®. To znamena, Ze je urcena pro
pouziti pouze malé skupiny uzivatelti (naptiklad pracovnici néjakého podniku). Intranetové
stranky jsou zpravidla dostupné pouze z vnitini sité. Typickym obsahem intranetu byvaji
interni podnikové informace, jako jsou pravidla, postupy, dokumenty a formuléie. Na
intranetu se strukturované uchovava piedevSim firemni know-how, wvnitini smérnice,
interni informace apod. Intranetové feSeni ve spoleCnosti usnadiiuje vytvofit, ziskat a
udrzet znalosti a informace u vSech zaméstnancu. Intelektualni kapital, ktery prichazi se
zaméstnanci, lze ve firm¢€ udrzet i po jejich odchodu ve znalostni databazi, diky které se
novi zaméstnanci rychle zaskoli do firemnich procest. Zakladem intranetovych feseni je
vétSinou redakéni systém umoznujici povéfenym zaméstnancim firmy fizené publikovat.
Intranet kromé sdileni webovych stranek umoznuje interni komunikaci pomoci e-mailu
nebo rtznych on-line komunikatort. Nejdilezitéjsi vlastnosti a pfednosti je moznost
poskytovani a sdileni informaci v redlném case. Intranet je ve velkych vyrobnich
spolecnostech velmi Casto vyuzivan, ale informace zde sdili pouze urcitd skupina

zaméstnanct, ktefi maji celodenni ptistup k pocitaci.

4.6.4 Eventy pro zaméstnance
Jednim z néstroju jak neformalné¢ komunikovat se zaméstnanci a budovat jejich pozitivni
vztah ke spolecnosti jsou specidlni aktivity vyvolavajici zazitek. Muze se jednat o

teambuildingové aktivity nebo specidlni eventy (napt. Den pro rodinu). Cilem eventu neni
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uspesnd party. Prostfednictvim organizovani eventi vyvolavd zaméstnavatel emoce a
zprostiedkovava zazitky, které vedou k podpofe image a budovani vztahii jak mezi
zaméstnanci vzajemné, tak mezi zaméstnanci a managementem a to v neformalni
atmosfére. Dlivodem organizovani akce tohoto typu je predev§im nutnost interaktivniho
upevnéni vztahli se zaméstnanci. Témito akcemi mohou byt napt. organizované vylety,
plesy, dny pro rodinu spojené s prohlidkou zdvodu apod. Tyto akce mohou realizovat bud’
in-house zaméstnanci persondlniho ¢i marketingového oddé€leni, nebo specializované
agentury (PR, eventové, reklamni agentury). Princip zpracovani konceptu je totozny s
ostatnimi marketingovymi aktivitami a obsahuje shodné body (cile, plan, strategii,

rozpocet, vyhodnoceni,...)

Také eventy se opiraji o pfedem stanoveny a detailné rozpracovany plan, ktery by mél

obsahovat nasledujici body:

Jak? — scénar

- kreativni ¢ast (koncepce, scénaf,...)
- produkéni ¢ast

Kde? — vhodna lokalita

Kdy? — spravné nacasovani (bere v potaz statni svatky, ro¢ni obdobi apod.)
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU

Ve Ctvrtém cCtvrtleti 2007 realizovala spolecnost Automotive Lighting s.r.o. vyzkum
spokojenosti zaméstnanc. Osobné jsem se na realizaci tohoto projektu podilela jako
externi konzultant v oblasti PR v rdmci svého zaméstnani. Anketa spokojenosti probihala
na vSech urovnich pracovniho zatfazeni. Pro svoji bakaldfskou praci jsem si vybrala
skupinu CUT 1-5 (délnické pozice) a to z toho divodu, Ze tato skupina zaméstnanci tvori
ve vyrobni spolecnosti nejvetsi procento a je soucasné nejveétsi cilovou skupinou pro

interni komunikaci.

5.1 Cile analyzy spokojenosti
Pro projekt analyzy spokojenosti byly definovany tyto zakladni cile:
e Zhodnotit miru pracovni spokojenosti a definovat klicové faktory, které ji aktualné
urcuji
e Systematicky zmapovat pohled zaméstnancli na spolecnost, definovat prostor pro

zlepSeni v definovanych oblastech

e Zjistit, jaka zlepSeni by pracovnici v uvedenych oblastech ocenili

5.1.1 Postup realizace
V ptipravné fazi byl stanoven harmonogram projektu a piipraven dotaznik spokojenosti.
Dotaznik spokojenosti obsahuje nasledujici kapitoly:

e Vztahy na pracovisti, vzdjemna spoluprace a pracovni atmosféra

o Uroveti vnitrofiremni komunikace, mira informovanosti

e Odménovani

e Zaméstnanecké vyhody, péce o zaméstnance

e Moznost vzdélavani a riistu

e Pracovni prostiedi a podminky prace

e Firemni cile a hodnoty

e Vedeni podiizenych
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e Organizace prace

e (Celkové hodnoceni
- Jaka je Vase celkova spokojenost ve vybranych oblastech?
- Do jaké miry jsou pro Vasi pracovni spokojenost vybrané oblasti dilezité?
- Myj celkovy dojem z nasi firmy a své prace

Jednotlivé kapitoly jsou tvofeny otdzkami, které pracovnici zodpovidali formou
¢tyfbodové stupnice odpovédi. V ramci jednotlivych kapitol je rovnéZ vytvoten prostor pro
volné vypoveédi respondenti. Tyto dvé metody urcuji zakladni podobu ziskanych dat. S
zadosti o vyplnéni dotazniku byli osloveni vSichni zaméstnanci (961), zaméstnancli na

pozici vyrobni a montazni délnik CUT 1-5 (319).

5.2 Navratnost dotazniku

Navratnost v ramci jednotlivych kategorii zaméstnanci byla rtizna. THP a vedouci
pracovnici odevzdali vyplnény dotaznik v drtivé vétsin€. Tato skutenost svédci o vysoké
mife zdjmu aktivné se podilet na firemnim déni. Navratnost dotazniku u skupiny CUT 1-5
dosadhla hodnoty 43,6 %. Tato névratnost poskytuje dostatecné Siroky informaéni zéklad
pro to, abychom hodnotu vysledkl z hlediska objektivity mohli hodnotit jako dostate¢nou.
Lze ptedpokladat, ze dotaznik nebyl vyplnén zejména zaméstnanci s nizkou mirou
motivace néco ovlivilovat ¢i ménit a pracovniky nové nastupujicimi, ktefi doposud nemaji

jasné definovany pohled na organizaci.

5.3 Souhrnné informace o spokojenosti zaméstnanca CUT 1-5

Do vyrobnich jednotek CUT 1-5 zapada nejvétsi ¢ast respondentti, které tvoti prevazné
obsluhy montaznich linek. Celkova mira spokojenosti dosahla hodnoty 2,0 - Ize ji tedy
hodnotit jako primérnou. Navratnost dotazniku u skupiny CUT 1-5 dosahla hodnoty 43,6
%.

Z hlediska srovndni s jinymi Utvary se organiza¢ni jednotky CUT 1-5 umistily na jednom z
poslednich mist. Je tfeba brat v uvahu fakt, ze pracovnici d€lnickych pozic vykazuji
nejniz§i miru spokojenosti (to je obvyklé) a jednotky CUT jsou sloZeny pievazné z

délnikd. T pii zvazeni téchto okolnosti je vSak nutno konstatovat, ze z hlediska
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spokojenosti skonCily jednotky CUT (tedy montdz) za vSemi vyrobnimi oddélenimi

pfedvyroby, v ramci nichZ byla rovnéz drtiva vétSina dat ziskana od délnika.

Poznamka k interpretaci sloupcovych grafi

Zakladni data v podobé Cetnosti byla u vybranych oblasti pfenesena do grafické podoby.

Pro snadnou orientaci bylo pouzito sloupcovych grafti vyuzivajicich standardni stupnice:

0 Minimalni hodnota
2 Stiedova hodnota (priimér)
4 Maximalni hodnota

V ramci grafického zndzornéni spokojenosti lze orientaéné posuzovat ziskané hodnoty

takto:

0-0,9 Nizk4 spokojenost

1-1,9 Podpriimérna spokojenost
2 Primérné spokojenost
2,1-3 Nadprimérna spokojenost

3,1-4 Vysoka spokojenost
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Z nize uvedeného grafu (Graf 1) je zfejmé, Ze spokojenost pracovnikll je ve vice nez v

poloviné sledovanych oblasti podprimérna.

SPOKOJENOST V RAMCI SLEDOVANYCH OBLASTI — ORGANIZACNi JEDNOTKA CUT 1-5
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Nadprimérna mira spokojenosti byla zaznamenana pouze v péti nasledujicich oblastech:

Stabilita firmy a jistota prace (2,6)

- Vysledky prace (2,6)

- Spoluprace a mezilidské vztahy (2,1)
- Firemni cile a hodnoty (2,1)

- Vztah s nadtizenym (2,7)

Podprimérnda mira spokojenosti byla z pohledu délnickych profesi (pracovnich
jednotek CUT 1-5) zaznamendna ve vSech ostatnich oblastech. Nejniz§i mira byla

zaznamenana u tirech oblasti:
- Finan¢éni odmény (1,1)
- Komunikace a informovanost (1,7)

- Moznost vzdélavani a rastu (1,7)
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Lze konstatovat, ze nejvétsi cilova skupina interni komunikace, kterou jsou montazni
délnici, je nejméné spokojena s financnimi odménami, coz lze predpokladat. AvsSak
dalSimi oblastmi, se kterymi nejsou zaméstnanci spokojeni, a to je alarmujici, je

komunikace a informovanost (1,7) a dile pak moznost dalsiho vzdélavani a rtstu (1,7).

Takto pracovnici CUT 1-5 subjektivné hodnotili osobni diilezitost sledovanych oblasti z

hlediska vlivu na jejich spokojenost:

MIiRA DULEZITOSTI JEDNOTLIVYCH OBLASTI, JAK JI ZAMESTNANCI VNIMAJI

Stabilita firmy a jistota prace
Povést firmy (image)
MozZnost seberealizace
Vysledky prace

Spoluprace a mezilidské vztahy
MozZnost vzdélavani a ristu
Firemni cile a hodnoty

Vztah s nadfizenym
Organizace prace
Komunikace a informovanost
Finan¢ni odména

Péce o zaméstnance
Pracovni prostiedi

Graf 2

Z uvedeného grafu (Graf 2) je patrné, Ze oblast Komunikace a informovanost méa pro
zaméstnance velkou miru diilezitosti (3,7). Z toho vyplyva, ze by vedeni spolecnosti o tuto
oblast mélo systematicky pecovat. Strategie interni komunikace na dalSi obdobi by m¢la

byt vypracovana na zaklad¢ vysledki tohoto priizkumu spokojenosti.
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5.4 Klicové faktory ovliviiujici spokojenost z pohledu interni

komunikace

Na zéklad¢ vysledkt ankety spokojenosti u skupiny CUT 1-5 v oblastech, které souvisi

s interni komunikaci, vyplyvaji nasledujici postoje a tvrzeni:

Povést firmy

1) Pracovnici negativné vnimaji informace, které firma prezentuje v ramci procesu
ziskavani novych zaméstnancti. Hodnoti je jako nepravdivé v oblasti vySe pfijmu, a tim

poskozujici jméno firmy.

2) Pracovnici spojuji tézkosti pii ziskavani novych pracovnikli popi. uroven nové
nastupujicich zaméstnancti s povésti firmy. Jde do znacné miry zkreslujici pohled, nebot’
neni brédna v potaz situace na trhu prace. Piesto je dosti obvyklé tvrzeni ,,dfive byla Cest

pracovat v AL, ted’ sem nikdo pracovat nechce atp.

3) Povést firmy narusuji informace prezentované pracovniky, kteti spole¢nost opustili.

Tato skutecnost je podpofena vnimanou vyssi mirou fluktuace.

Urover vnitrofiremni komunikace, mira informovanosti

Nejhtte je hodnocena informovanost o dlouhodobych zamérech a planech spole¢nosti. Z
pohledu zaméstnancii smétfuje pievaha informaci k cCinnostem nebo problémim
operativniho rdzu. Zejména ve vyrobnich utvarech je vnimdna intenzivni vazba mezi
problémy v oblasti informovanosti a problémy s planovanim a organizaci prace. Planovani
je vnimano jako chaotické, coz znemoziuje podavat objektivni informace s dostatenym
casovym piedstihem. Nedostatek komunikace je dale spojovan s vysokymi normami
vyroby, ¢asto se objevuje tvrzeni, Ze v takto vysokém pracovnim tempu ¢as na komunikaci

nezbyva.
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Z konkrétnich piipominek délnikl 1ze usuzovat, ze jejich spokojenost v této oblasti snizuje

zejména:

- pocit nizké miry otevienosti v komunikaci ze strany vedeni (pocit, ze dochazi k

manipulaci)
- nazor, ze mistii nedostavaji dostatek informaci od svych vedoucich

- nizka mira pifimé komunikace ze strany vedeni, pfevaha informaci v psané podobé

na nasténkach v grafech, tabulkéach apod.
- nedostatek informaci na delsi ¢asovy usek dopiedu

- direktivni forma komunikace ze strany nékterych vedoucich pracovnikll (nizsi

zé4jem brat v ivahu potieby podiizenych)
Ptevazné pozitivné je naopak hodnocena troven otevienosti komunikace mezi ¢leny tymu.
Péce o zaméstnance

S tUrovni stravovani je 72% pracovnikli pievdzné ¢i zcela spokojeno. U pracovniki
montaznich linek je to dokonce 80%. Jako dalSich zaméstnaneckych vyhod si pracovnici

nejvice ceni (v uvedeném potadi*):

- ptiplatek na penzijni pfipojisténi
- 13 a 14 plat

- 5 tydnti dovolené

- ptispévek na dopravu

- ockovani proti chiipce

- prispévky na stravovani

- firemni a kulturni akce

* Potadi ur€uje, kolik zaméstnancti danou zaméstnaneckou vyhodu uvadi. Mira subjektivni
dilezitosti téchto vyhod se z pohledu jednotlivych kategorii pracovniki takika nelisi. Mezi
vyhody, které by dale zaméstnanci uvitali, se nejcastéji fadi masaze a rehabilitace,
prispévek na dopravu pro vSechny (systém ptidélovani prispévku na dopravu se dle

ocekavani stal intenzivné zminovanym v ptipominkach pracovnikit).
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MozZnost osobniho rustu

Vétsina pracovnikli nezdvisle na organiza¢nim zatrazeni uvadi nadprimérnou potiebu
dalSiho rozvoje a vzdélavani se. Spokojenost v této oblasti sniZzuje zejména skutec¢nost, Ze
u vSech sledovanych kategorii pracovniki je skute¢na moznost vzdélavat se vnimana jako
nizsi, nez pocitovana potieba. VéEtSina pracovnikl také vnima jako nizkou moznost dal§iho
pracovniho postupu. Jednou z hlavnich pfi¢in je hodnoceni pouze vertikdlni pracovni
kariéry.

Firemni cile a hodnoty

Celkova dlvéra ve firemni cile je lehce nadprimérna. Kli¢ovym faktorem je v této oblasti

vedouci pracovnik a jeho schopnost:
- adekvatné firemni cile prezentovat

- stat se nositelem firemnich hodnot (dodrzovat a rozsifovat je)

5.5 Doporuceni

Oblastmi, se kterymi nejsou zamestnanci spokojeni, je komunikace a informovanost (1,7) a
dale pak moznost dalSiho vzdélavani a rtstu (1,7). Moznost dalSiho vzdélavani je, jak
vyplynulo z prizkumu, vysoce diilezitd. Je vyznamna jednak pro motivaci zaméstnanct,
jednak ve fazi naboru novych zaméstnanci. Vedeni spolecnosti by se mélo zaméfit
zejména na tyto dveé oblasti a usilovné na nich pracovat. Externi PR pii ndboru novych
zaméstnancl v tomto pfipadé nemulize byt opieno o spokojené stavajici zaméstnance. Pfi
naborové kampani a ve sd€lenich pro média, by se vedeni mélo drzet pfesnych a
nezavad¢jicich sdéleni o vysi vydélku. Stavajici zaméstnanci totiz negativné vnimaji
informace, které firma prezentuje v ramci procesu ziskdvani novych zaméstnancti. Hodnoti
je jako nepravdivé a tim poskozujici jméno firmy. Dale by se vedeni v interni komunikacéni
strategii mélo zaméfit na pfimou komunikaci ze strany vedeni, protoZe zaméstnanci
kritizuji ptfevahu informaci v psané podobé¢ na nasténkach v grafech, tabulkéach apod., kde
nemaji moznost reakce. Komunikace by méla byt oboustranna. Management muze vyuzit

napiiklad schranky divéry, den otevienych dveti, kulaty sttil apod.

Doporuceni pro management se tykaji oblasti s relativné nizsi mirou spokojenosti.

Zpétnd vazba
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Prestoze je deklarovdna vyssi mira spokojenosti s nadiizenym, z dil€ich kritérii vychazi
spokojenost s intenzitou zpétné vazby relativné huafe. Doporucuji maximalné vyuzit
systétmového nastroje hodnoceni k poskytovani individudlni zpétné vazby (realizovat

pohovory).

Moznost vzdélavani a rustu

U dé€lnickych profesi doporucuji jasné definovat matici znalosti (soucast kritérii platovych
tfid) a trvat na tom, aby toto vzdélavani nemélo pouze formalni charakter (zavést kontrolni

systém).

Povést firmy

- Prohloubit informovanost délnickych profesi o aktudlnich otdzkach persondlni

politiky firmy.

- Dutkladné zvazovat obsahovou i psychologickou stranku dokumenti urcenych

vnéjSimu prostiedi firmy.
- Realizovat workshop na toto téma s ti€asti managementu.

Informovanost o dlouhodobych cilech a zdmérech firmy

Management by mél planovat preddvani klicovych informaci (kdy, kym a jakou formou

budou pracovnici obezndmeni).

Informace o dlouhodobych cilech a zdmérech spolecnosti dosud nejsou optimalnim
zpusobem poskytovany délniktiim. Je tieba zvolit komunikacni formu, ktera zajisti
pochopitelné, struéné a z hlediska psychologickych potieb délnika (zejména jistota do

budoucna) uspokojivé obeznameni.

Postoj k managementu

Ptevazné se ukazuje pozitivni hodnoceni pfimého nadiizeného, ptipominky se tykaji spise
vedeni ve smyslu top managementu. Doporucuji managementu prohloubit schopnost
reagovat na pripominky a potieby pracovnikli jasnou odezvou. Tato odezva by meéla
poskytovat kontext, aby déavala pfijemcim smysl a umoziiovala pochopit diavody

rozhodnuti vedeni (at’ uz vyzniva pozitivné ¢i negativng).
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ZAVER

Cile préce, kterym bylo shrnuti a popsani komunikacnich nastroji v rdmci externi a interni
komunikace vyrobni spolecnosti a popsat jejich roli pii naboru novych pracovnich sil, bylo
dosazeno detailnim rozborem prostfedkii PR (externich 1 internich) dosahujicich
efektivnich vysledka pii naboru pracovnich sil, v budovani dobrého jména znacky a
celkové publicity. Vyrobni spolecnosti vyuzivaji jak klasickou naborovou propagaci, tak
PR aktivity. PR aktivity jsou detailné rozpracovany vcetné principti efektivni spoluprace
s médii (media relations). V praci jsou uvedeny vyhody PR ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu. V dal§i casti prace je popsana podstata a zakonitosti interni
komunikace (interni PR) a prostfedky prostfednictvim kterych komunikuje management
spolecnosti se svymi zaméstnanci, v§e ve snaze o budovani pozitivniho vztahu a loajality k
firmé. Jsou zde definovany problematické oblasti interni komunikace, jejichz urceni
vychézi z vysledkl prizkumu spokojenosti nejvétsi cilové skupiny pro interni komunikaci
komunikace, protoze se jedna se o skupinu, ktefi tvoii nejvétsi procento zaméstnanct dané
spole¢nosti. Tento pruzkum realizovala spole¢nost Automotive Lighting s.r.o. ve ¢tvrtém
Ctvrtleti roku 2007. Jejim hlavnim cilem bylo zmapovat pohledy zameéstnanci na
spolecnost z hlediska jejich spokojenosti a definovat oblasti pro zlepSeni. Jako metody
bylo pouzito dotazniku. Celkové lze fici, ze na spokojenost zaméstnancti na délnickych
pozicich ma vliv pfedevsim stabilita firmy a jistota prace, dale dosazené vysledky prace a
dobré mezilidské vztahy. Nejméné spokojeni jsou zameéstnanci s finanénimi odménami,
toto tvrzeni je vSak siln€ subjektivné ovlivnéno a neodrdzi skute¢ny stav na trhu prace
v dané oblasti. Vysledky prizkumu potvrdily, Ze nejméné spokojeni, vedle mezd, jsou
zaméstnanci s oblasti komunikace a informovanosti a dale pak s moznostmi dalSiho
vzdélavani a osobniho rastu. Na zakladée zjisténych vysledki 1ze jasné definovat oblasti, ve
kterych by m¢l management spole¢nosti provést zasadni zmeny a na zakladé¢ téchto zjisténi
vypracovat dlouhodobou strategii interni komunikace. Pouze spokojeni zaméstnanci $ifi o

firme ta nejlepsi PR sdéleni.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY PRUZKUMU SPOKOJENOSTI (SKUPINA
CUT1-5)



P1 - Vysledky priizkumu spokojenosti

skupina respondenti: CUT 1-5
pracovni pozice: délnicka

Otazka Odpovéd S
Spoluprace a mezilidské vztahy Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Svym koleglim mohu duvérovat. 63 19,75 157 49,22 60 18,81 25 7,84 14 4,39 319
Pokud potfebuji, mohu pocitat s pomoci druhych. 79 24,76 156 48,90 54 16,93 18 5,64 12 3,76 319
Vétsiné lidi zalezi na spole¢nych vysledcich prace. 134 42,01 114 35,74 41 12,85 14 4,39 16 5,02 319
Spole¢né s kolegy dokaZzeme zvladnout i naroéné situace. 103 32,29 147 46,08 37 11,60 15 4,70 17 5,33 319
Atmosféru na pracovisti bych popsal(a) jako 70 21,94 141 44,20 49 15,36 47 14,73 12 3,76 319
Komunikace a informovanost Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
V pracovnim tymu si oteviené sdélujeme nazory. 95 29,78 112 35,11 68 21,32 32 10,03 12 3,76 319
Mam dostatek informaci potfebnych pro praci. 95 29,78 144 45,14 45 14,11 24 7,52 1 3,45 319
Informace potfebné pro praci dostavam vcas. 91 28,62 125 39,31 52 16,35 36 11,32 14 4,40 318
Nadfizeny mne informuje, jak je spokojen s mou praci 96 30,09 64 20,06 68 21,32 68 21,32 23 7,21 319
Odménovani Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Mé finanéni ohodnoceni je odpovidajici. 15 4,70 46 14,42 112 35,11 135 42,32 11 3,45 319
Mam moznost ovlivnit vysi svého pFijmu v ramci firmy. 32 10,03 47 14,73 90 28,21 131 41,07 19 5,96 319
Jsem odménovan spravedlivé podle pracovnich vysledki 24 7,52 56 17,55 103 32,29 117 36,68 19 5,96 319
Péce o zaméstnance a zaméstnanecké vyhody. Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Firemni stravovani je na dobré Grovni 97 30,41 158 49,53 44 13,79 13 4,08 7 2,19 319
Moznost vzdélavani a rastu Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Firma mi umozZnuje vzdélavat se a zvySovat svou odbornost. 23 7,21 55 17,24 87 27,27 119 37,30 35 10,97 319
Pocituji potfebu svého dal$iho vzdélavani se. 75 23,51 89 27,90 69 21,63 52 16,30 34 10,66 319
Vnimam moznost dalSiho pracovniho postupu 41 12,85 50 15,67 94 29,47 91 28,53 43 13,48 319
Pracovni prostredi a podminky prace Ano % Spise ano % Spise ne % Ne % Nevypinéna %
Mam k dispozici potfebné pracovni prostiedky. 139 43,57 127 39,81 35 10,97 9 2,82 9 2,82 319
Prostfedi, ve kterém pracuiji, je pfijemné. 29 9,09 105 32,92 99 31,03 72 22,57 14 4,39 319
Socialni zazemi a prostory pro odpocinek jsou odpovidajic 27 8,46 61 19,12 92 28,84 128 40,13 1 3,45 319
Vedeni a firemni cile Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Mam dostatek informaci o dlouhodobych cilech a planech firmy 19 5,96 56 17,55 109 34,17 118 36,99 17 5,33 319
VéFim, Ze firemni cilejsou spravné. 46 14,42 104 32,60 87 27,27 51 15,99 31 9,72 319
Vazim si pface svého nadfizeného pracovnika. 101 31,66 97 30,41 53 16,61 41 12,85 27 8,46 319
Nadfizeny se zajima o mé nazory, napady a potieby. 59 18,50 84 26,33 83 26,02 71 22,26 22 6,90 319
Pokud mam potize, mohu se na svého nadfizeného bez obay
obratit... 113 35,42 99 31,03 58 18,18 32 10,03 17 5,33 319
S nadfizenym pracovnikem vychazim dobre. 133 41,69 121 37,93 24 7,52 28 8,78 13 4,08 319
Nadfizeny mi vénuje dostatek ¢asu. 70 21,94 98 30,72 75 23,51 48 15,05 28 8,78 319
Muj nadrizeny dokaze ocenit dobrou praci pochvalou &
uznanim. 82 25,71 83 26,02 72 22,57 60 18,81 22 6,90 319
Organizace prace Ano % SpiSe ano % SpisSe ne % Ne % Nevyplnéna %
Prace je dobfe rozdélena mezi jednotlivé pracovniky. 29 9,09 118 36,99 83 26,02 76 23,82 13 4,08 319
Vim, za co zodpovidam a co se ode mne v praci ocekava. 230 72,10 55 17,24 16 5,02 2 0,63 16 5,02 319
PFi praci jsou dodrZzovany stanovena pravidla a postupy. 171 53,61 108 33,86 20 6,27 8 2,51 12 3,76 319
Prace, kterou vykonavam, mi vyhovuje. 96 30,09 131 41,07 48 15,05 31 9,72 13 4,08 319
Myslim, Ze prace je dostatecné planovana 45 14,11 85 26,65 96 30,09 68 21,32 25 7,84 319
Celkové hodnoceni
Jaka je Vase celkova spokojenost v nasledujicich
oblastech? Spokojen % Pfevaz. spok. % Pfev. nesp. % Nespokojen % Nevyplnéno %
Stabilita firmy a jistota prace 66 20,69 150 47,02 60 18,81 21 6,58 22 6,90 319




Povést firmy (image) 47 14,73 92 28,84 82 25,71 72 22,57 26 8,15 319
MoZnost seberealizace 32 10,03 98 30,72 93 29,15 61 19,12 35 10,97 319
Vysledky prace 53 16,61 164 51,41 47 14,73 26 8,15 29 9,09 319
Spoluprace a mezilidské vztahy 38 11,91 127 39,81 84 26,33 50 15,67 20 6,27 319
MoZnost vzdélavani a rastu 32 10,03 90 28,21 88 27,59 86 26,96 23 7,21 319
Firemni cile a hodnoty 50 15,67 105 32,92 85 26,65 46 14,42 33 10,34 319
Vztah s nadfizenym 98 30,72 121 37,93 38 11,91 40 12,54 22 6,90 319
Organizace prace 40 12,54 109 34,17 85 26,65 58 18,18 27 8,46 319
Komunikace a informovanost 33 10,34 102 31,97 93 29,15 66 20,69 25 7,84 319
Finanéni odména 12 3,76 58 18,18 96 30,09 136 42,63 17 5,33 319
Péce o zaméstnance 24 7,52 116 36,36 91 28,53 71 22,26 17 5,33 319
Pracovni prostiedi 28 8,78 122 38,24 84 26,33 70 21,94 15 4,70 319
Do jake miry jsou pro Vasi pracovni spokojenost tyto

oblasti dulezité? Velmi dilez. % Spise dul. % Spise neduil. % Nedulezité % Nevyplnéno %

Stabilita firmy a jistota prace 210 65,83 61 19,12 12 3,76 16 5,02 20 6,27 319
Povést firmy (image) 118 36,99 122 38,24 33 10,34 16 5,02 30 9,40 319
MoZnost seberealizace 113 35,42 120 37,62 38 11,91 11 3,45 37 11,60 319
Vysledky prace 186 58,31 90 28,21 24 7,52 6 1,88 13 4,08 319
Spoluprace a mezilidské vztahy 215 67,40 67 21,00 10 3,13 2 0,63 25 7,84 319
MoZnost vzdélavani a rastu 133 41,69 122 38,24 30 9,40 7 2,19 27 8,46 319
Firemni cile a hodnoty 124 38,87 118 36,99 32 10,03 12 3,76 33 10,34 319
Vztah s nadfizenym 205 64,26 75 23,51 6 1,88 4 1,25 29 9,09 319
Organizace prace 220 68,97 65 20,38 4 1,25 3 0,94 27 8,46 319
Komunikace a informovanost 211 66,14 68 21,32 9 2,82 3 0,94 28 8,78 319
Finanéni odména 268 84,01 26 8,15 2 0,63 2 0,63 21 6,58 319
Péce o zaméstnance 251 78,68 39 12,23 5 1,57 2 0,63 22 6,90 319
Pracovni prostiedi 247 77,43 38 11,91 8 2,51 4 1,25 22 6,90 319

Jsem spokojen % Spise spokojen % Spise nespokojen % Jsem nespokojen % Nevyplnéna %
Muj celkovy dojem z nasi firmy a své prace: 30 9,40 120 37,62 96 30,09 45 14,11 28 8,78 319
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