Interni Public Relation

Trochu stale nejasny termin Public Relation se bézné pieklada jako ,,vztahy s vefejnosti®, coz
pro normalniho smrtelnika znamena néjaky mluv¢i néjaké instituce, ktery néco o té instituci
vykladé na vefejnosti. Nicméné cela marketingova kategorie ,,PR* pfi bliz§im zjiSténi nabizi
navody pro mnoho uzite¢nych aktivit, kterymi Ize spolecné s ostatnimi marketingovymi
nastroji dosdhnout ovlivnéni partnera k Zddoucimu chovéni. Zdmérné jsem se pouzila slova
partnera namisto zdkaznika, protoze PR se tyka vSech zainteresovanych partnerd firmy,
Partnerti, kteti s firmou udrzuji vzdjemné vyhodny vztah vedouci ke prosperité vSech. Kazda
firma ma své partnery, se kterymi chce spolupracovat nebo udrzovat dobré vztahy. A protoze
s kazdou takovou skupinou partnert sleduje jiné cile, je dobré rozd¢lit si partnery do tzv.
cilovych skupin, u kterych se definuje cilovy stav (zZadouci pozitivni vztah) spoluprace a
podle néj se pak vyberou cesty, jak Zddouciho dosahnout.

Stejny medialni obraz vné i uvnitf podniku

Interni komunikace, konkrétné i tedy interni PR, je velmi dllezita Cast firemni kultury a
firemniho fungovani viibec. Casto se na tuto komunikaci bohuZel zapomina. Je s podivem, jak
malo firem s fungujici webovou prezentaci, vyuziva potencidl intranetu, ktery pro interni PR
idedlnim nastrojem. Je vSak nutné si také uvédomit, ze interni PR bude efektivni jen za
ptedpokladu dalSich fungujicich prvkl firemni komunikace. Je dilezité propojeni a sledovani
hlavniho cile firmy. Firma musi svym zdkazniklim, dodavatellim, zaméstnanciim a ostatnim
partnerim fict, co zamysli a jak si mohou byt vzdjemné prospé$ni. VSechny prvky vnéjsi i
vnitini komunikace (vSechny ,,zpravy*) musi vychdzet z jednoho zadkladu. Budovany obraz
firmy — jeji image vné 1 uvnité, musi odpovidat skutecnému stavu firmy, pokud vytvarena
image firmy neodpovida skute¢né situaci ve firmé&, vnimané zaméstnanci, stavd se celd
komunikace kontraproduktivni. Navic zaméstnanci jsou velmi citlivi na jakékoliv predstirani
firmou. To ma ve svém dusledku velmi negativni vliv na jejich vztah k firmé. Pokud to, co
firma fik4a, svym partnerim nestoji na skutecném zakladé€, nebudou loajalni a pii prvni
prilezitosti z firmy odejdou.

Konkrétni aktivity

Aktivity PR jsou tedy soucasti marketingové komunikace zaméfené na nejdilezitéjsi skupiny
vnéjSi a vnitini vefejnosti, tedy na zakazniky, dodavatele, ostatni odbornou ¢i laickou
vefejnost, ale také na zaméstnance, akciondfe, pfipadné dalsi vlastniky. Nejvétsi skupinou
vnitini vefejnosti jsou zaméstnanci a na n¢ se musi interni PR, které je soucasti interniho
marketingu, zamétovat pfedevsim.

Vsechny aktivity, které se bézné pouzivaji pro vn€jsi PR komunikaci se mohou a méli by se
pouzivat i smérem dovnitf. Jeding tak miZe dojit k souladu v koordinaci vSech aktivit napf.
pii prodejni kampani (tak jak jsou o akci informovani zdkaznici a ostatni vnéj$i vefejnost,
musi dojit k informovanosti a pfipravé zaméstnancti, musi védet, Ze akce se nejen kona, ale
pro zainteresovanost by méli znat smysl a uzitek celé akce, pro firmu i sebe).

Priklad vyuZzivani aktivit pro vné&jsi a vnitini PR ukazuje tabulka.

Aktivity zaméfené vné firmy

Aktivity zaméfené dovnitf firmy

Tiskové konference

Tiskové zpravy

Vyrocni zpravy

Firemni profil

Web- internetova prezentace
Diskusni fora, soutéze

Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu, déni ve firmé,
strategiich, planech a jejich plnéni prostfednictvim
pravidelnych firemnich nebo tymovych setkani, e-mailového
zpravodajstvi nebo pravidelnych rubrik na intranetu

Intranet

Diskusni fora, soutéze

Pravidelné schizky s | Pravidelné manazerské pochiizky mezi zaméstnanci, diskuse
partnery
Odborné, spoleenské a | Interni Skoleni, spolecenské a sportovni akce




sportovni akce

Ptipadové studie, ¢lanky o | Piipadové studie, ¢lanky o produktech ¢i osobnostech firmy,
produktech ¢i osobnostech | ispésné projekty, reference zprostiedkované zaméstnancim
firmy, {spéSné projekty, | firemnim Casopisem, ndsténkami nebo intranetem

reference

Sponzoring Sponzoring aktivit zaméstnancii, socialni vyhody pro
zaméstnance

Dny otevienych dveti firmy | Dny otevieny dvefi manazert (top vedeni)

Proc¢?

VSichni zaméstnanci (v€etné manazerti) potiebuji pro lepsi identifikaci s firemnimi cili
dostatek informaci a komunikace, které by vnich vzbudili divéru v po€inani firmy a
piesveédcili je o smysluplnosti jejich konkrétni prace v ramci fungovani celé firmy Spravna
interni komunikace, vyuzivajici v tomto pfipad¢€ néstroje internich PR, mtiZze ovlivnit pracovni
moralku, vztah zaméstnancii k firm¢ a Sifeni dobrého jména pravé jejich prostiednictvim.
V principu je tieba pfistupovat k zaméstnanctim jako k vnitfnim partnerim (chcete-li vnitinim
zékaznikim), kterym je tfeba uspokojovat jejich vlastni potfeby spojené s vykonem prace pro
firmu a vést je tak ke spolecnym cilim. Je tfeba, aby management firmy neustale pracoval na
vytvafeni a udrZovéani pozitivnich vztahi zaméstnancti k firm¢. Jednd se nejen o
informovanost, ale také o ovlivilovani nazord a postojii. Lidé ve firmé jsou pro firmu
nejdulezitejsi aktiva, je cilem kazdého managementu, aby zaméstnanci pracovali a chovali se
tak, jak je zadouci, aby byli loajalni. Dosdhnout toho je velmi tézké. Nejtézsi je presvédcit
zameéstnance, aby chtéli!

Pribyvaji zkuSenosti vedou interni PR pifes pivodni informovanost k dosazeni vzdjemného
prizptisobeni, které je zalozené¢ na vzdjemné diveére. Nicméné od fadné informovanosti je
tieba se odrazit.

Od informovanosti pres diuvéru a prevenci k ovliviiovani

Informace musi byt jednoznacné a pravdivé, jinak zasévaji pochybnosti a napomahaji Sifeni
fam a negativnich informaci. Ve firm¢ je dalezité pracovat hlavné s pozitivnimi informacemi
pro posilovani pozitivni image firmy. Spravnd informovanost je zdkladem pro vytvafeni
daveéry zaméstnancl a oteviené atmosféry. Pokud se podaii ve firmé¢ vybudovat otevienou
atmosférou s prostorem pro zpétnou vazbu, pokud zaméstnanci maji pocit, Ze o n¢ firma stoji
a jejich vzajemnd spoluprace je oboustranné vyhodna, zac¢ina vnitini motivace zaméstnanci.
Pokud totiz zaméstnanci citi k firm¢ divéru, jsou ochotni pracovat vice a 1épe v zajmu firmy.
V¢&f, ze bude-li firma prosperovat, pfinese to prosperitu i v jejich osobnim zivoté.

Ulohou internich PR je také dostatkem a otevienosti informaci poskytnout zaméstnanctim
moznost zménit své ndzory a aktivné je ovliviiovat. Nékdy dokonce miize vyvstat nutnost
piekonat ptedsudky a nedGvéru. Zaméstnanci mohou pfichazet do firmy sjizs urCitou
piedstavou o firm¢, s predsudky a prvky negativniho hodnoceni firmy. Pro fizeni interni
komunikace, v tomto piipad¢ internich PR, je dulezita prevence a zpétna vazba. Zpétna vazba
odrdzi nejen reakce na praci internich PR, a ukazuje zda tyto aktivity jsou u¢inné ¢i nikoli,
ale pfindsi vychozi body a mlize ménit cile komunikace. Zpétnad vazba mize odhalit skryté
problémy., mize naznacit kudy vede cesta k dosazeni zadouciho vztahu, ukaze, co je pro
zaméstnance dilezité a co muze vést k jejich spokojenosti. Je dilezité si uvédomit, ze
samotn¢é ziskané informace nepfinesou nic, teprve prace s nimi dokdze mnoho. Dulezité je
odkryvani moznych nejistot a neklidl, které se mohou stat zakladem velmi negativnich
postojli, nejsou-li v€as a vhodné eliminovany. Je tfeba naslouchat svym zaméstnancim,
diskutovat s nimi a vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztah.

PR jsou strukturovanym procesem, ktery Ize ve strucnosti popsat jako sled a cyklus aktivit:




monitoring, analyza, vybér vhodnych postupti a konkrétnich aktivit, jejich realizace,
vyhodnoceni na zéklad€ zpétné vazby, analyza zpétné vazby........ a tak stale dokola tak, jak
ukazuje obrazek.

Monitoring Analyza
stavajici situace a nejdileZitéjsich
zpétna vazby pro faktori, které

vyhodnoceni nazory a postoje

aktivit utvari
Realizace aktivit Vybér vhodnych

postupi a aktivit

Jak zjistime jaké jsou ve firmé nazory a postoje a chceme to védét?

Pokud chceme provozovat efektivni PR dovniti firmy, je nutné volit jejich obsah vzhledem
k aktudlni situaci. Monitoring ndzori probihd vétSinou prostfednictvim anket, stalych
schranek, ale také by me¢l probihat otevienou diskusi v ramci hodnoceni nebo pifi riznych
firemnich akcich. Pfedpokladem je samoziejmé oteviend atmosféra. Bohuzel zaméstnanciim
muze brat odvahu oteviené se vyjadifovat samotna kultura firmy, nebo konkrétni manazer a
nebo prosté jejich vlastni charakter jim nedovoluje oteviené se projevit. Ale uz samotné
systematické ziskavani zpétné vazby vyzaduje nastaveni a udrzovani nazorové oteviené
firemni atmosféry. Dobrym zdrojem zpétné vazby jsou tymové diskuse a neformalni setkéani.
Nazorovou otevienost ve firm¢ je potieba neustdle posilovat spravedlivym postojem k
nazorim zaméstnancim bez diskriminace jinych nez Zadoucich nazorti a adekvatnimi
reakcemi na tyto nadzory. To je obtizné, pokud je firemni kultura Gplné¢ odlisSna. Nékdy
opravdu manazefi nechtéji nazory slySet a znat, protoze se mohou dostat do nepiijemné
situace, kdy nevi ,,co s tim*, mtze to byt selhani manazerskych kompetenci, ale mtze to byt
také bezmoc manazera ve firemnim prostfedi a samoziejmé existuji 1 zaleZitosti, které prosté
manazer feSit nemize. Kazdopadné diskuse a oteviend atmosféra posiluje pfirozenou autoritu
manazeru, jejich odvaha ¢elit ndzorim, byt nepiijemnym, jim dava statut lidra.



Jsou vsak situace, pii kterych je diskuse neefektivni. V krizovych situacich musi firma svou
mocenskou autoritu razn€ vyuzit. 1 v ptfipadech silnych neptatelskych utokli ze strany
zaméstnancu. Zakladnim predpokladem vsak je, ze v dob¢ krizi musi, a vice nez kdy jindy,
fungovat efektivni PR. Aby se firma vyhnula tomu, Ze prace vSech bude paralyzovana
nekoneénymi spekulacemi o tom, co se déje a co se bude dit, je nutné dat véas jasné
informace o tom ,,co se d¢je a co se bude dit*.
Plan a konkrétni akce
Jako kazdou efektivni ¢innost, kterd sleduje svij cil je tfeba napladnovat. Je tfeba naplanovat
akce, které v urcité postoupnosti budou stale sledovat jeden cil a vzajemn¢ se posilovat a je
také tfeba vytvofit podminky pro to, aby jednotlivé akce probehly hladce a mohly byt
uspésné. Rocni harmonogram akci véetné jejich rozpocétu, by mél mit v kompetenci bud’
personalista nebo marketingovy specialista, je-li firma mala tak n¢kdo z vedeni (vétSinou to
spadne do naplné¢ marketingu). Pro vypracovani programi jednotlivych akci, je nutné
pochopeni postoji zaméstnancti a faktorid,, které ovliviuji jejich vztah k firmé€, zejména
v ramci jejich spokojenosti. Proto je nutné myslet nejen na sportovni a spole¢enskou zabavu
ale také na faktory, které uspokojuji zaméstnance z hlediska jejich seberealizace. Je napf.
velmi dulezité vetejné chvalit uspéchy a vSechny, ktefi se na nich podileli, posilat védomi, ze
kazda prace a spoluprace je smysluplna a pro firmu dilezita.
Roc¢ni pldn mulze obsahovat rizné PR aktivity (v redlu je vzdy soucasti rozpocet, Casovy
harmonogram a odpovédnosti). Nejcastéji firmy provozuji napt. aktivity:

e zahajovaci novoro¢ni mitink,

e pravidelnd mésicni shromdzdéni na trovni firmy, oddéleni nebo tymd,

e pravidelnd hodnoceni ) nejlépe 360 stupniova, kdy i manazefi jsou hodnoceni
ze vSech zainteresovanych stran),
pravidelné tydenni e-mailové zpravodajstvi,
pravidelné zpravodajstvi pti tymovych poradach,
aktualni intranet, sledovani diskusi,
pravidelna letni sportovni akce,
akce otevienych dvefti,
pravidelnd anketa zaméfend na aktudlni situaci scilem zajiSténi veEtsi
spokojnosti zaméstnanct do dal§iho obdobi.

A nezapomeiite!!!!

Zameéstnanci, ktefi véfi ve smysluplnost své prace a v prosperitu firmu, zaméstnanci, ktefi si
dovedou predstavit svou tieba i kratkou budoucnost spojenou s budoucnosti firmy, pracuji
1épe, maji ke ,,své*“ firm¢ vztah a pokud by firmu doporudili jako svym pratelim jako
seriozniho a perspektivniho zaméstnavatele, stavaji se opravdu pro firmu duleziti.
stavajici a potencialni partnery i obecnou vefejnost. Vasi zaméstnanci buduji a §ifi dobré
jméno firmy. Tak s nimi mluvte.



