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ABSTRAKT

Objektem analyzy diplomové prace je interni komangk ve vazbna firemni kul-
turu a jeji vliv na postoje a hodnoty z&stand ve zvolené stavebni firn Teoreticka
cast vymezuje prakticka vychodiska, nfiyna metody v oblasti interni komunikace, firem-
ni kultury, motivace a internich PR pro naslednoalyzu a definovani vyzkumnych otéa-
zek. Redmetem praktickésasti je identifikace stavebni firmy, popis metgdprovadné-
ho piizkumu, a to na zaklgédkompilatu teoretické reSerSe a praktického konteRRbzbor
dat z realizovanych vyzkuim vyvozeni zadra Seteni s cilem nalézt relevantni odgdv
na vyzkumné otazky. Obsahem projekt@ésti je identifikace silnych a slabych stranek
vnitiniho prostedi stavebni firmy, detre hrozeb a filezitosti a vypracovani navrhu kon-
cepce pro zefektivmi interni komunikace ve vagima firemni kulturu v analyzované or-
ganizaci a p vyuZziti nastroj PR.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, strategie, firemulika, motivace, interni PR,

marketingovy vyzkum, SWOT analyza.

ABSTRACT

The objective of this master’s thesis is to anatygeinternal communication in re-
lation to the corporate culture and its effect be attitudes and values of the employees
of the selected construction company. The the@lgpiart defines the practical background,
topics and methods in the area of internal comnatioie, corporate culture, motivation,
and internal PR for the purposes of the subsecumati/sis and definition of the research
guestions. The practical part focuses on identifyhre construction, describing the metho-
dology of the conducted research which was basedamnpiling theoretical research
and putting it in the practical context. The anslysf the data obtained through the con-
ducted research and conclusions drawn in ordentbtifie relevant answers to the research
guestions. The project part contains the identificeof the strengths and weakness of the
internal environment of the construction compangjuding the threats and opportunities,
and the preparation of a proposal for a strateggnfwove the effectiveness of the internal
communication with a view to the organisation’spmate structure, using the instruments
of the PR.

Keywords: Internal communication, strategy, corp@@ulture, motivation, internal

PR, marketing research, SWOT analysis.
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UvoD

Souwasné marketingové praeti organizace je slozeno z mnoha faktéteré spo-
lu vzajemr souvisi, prolinaji se a jsou charakteristické Zjemsvou dynartmnosti a vy-
sokym stuptim nejistoty. Uspsnost dnesni firmy je vice mg&aravisla od jeji schopnosti
prizptsobit se rychle gnicim se podminkam trzniho prisdi. K tomu, aby se mohla fir-
ma rychle adaptovat, musi byt stabilni a efektidednim ze stimulfungujici organizace
je funguijici interni marketing, vyuzivajici ,mocngtastroj - interni public relations. Sofis-
tikovana realizace internich PR ve firmmi zvySit motivaci zagstnand, posilovat jejich
loajalitu, budovat pocit soundlezitosti k fitna vyrovnavat tak stabilitu vnitrofiremniho
prostedi v reakci na dynamické zmy vrgjSiho okoli. | ges vySe uvedené skitesti
a jak dokazuiji i vysledky provédych pizkumi, management mnoliaskych firem stale

nevnima vnitni verejnost jako dlezitou cilovou skupinu svych marketingovych aktivi

Vybér tématu diplomové prace vychazel z mého zajmuoblpmatiku PR, zam
fenou na vnihi zakazniky firmy, a to nejen na zaldariskanych poznatka zkuSenosti
z petiletého studia Marketingovych komunikaci na Fakuttultimedialnich komunikaci
UTB ve Zliré. Pracuji na pozici asistentky a naplni mé praaaijao jiné i reklama a mar-
ketingové aktivity firmy v oblasti externich PR. &him motivem fi volb¢ tématu je
vlastni profesni obohaceni i v drubasti PR, tedy internich public relations a vnimani
nedostaténé urovie komunika&niho procesu interni komunikace ve firnve které pracuiji,
véetns opomijeni dlezitosti internich PR jako marketingového nastiagekurenceschop-

né organizace.

Stavebni spotaost XY, ktera je objektem mé diplomové prace,ggénou firmou
s vice jak dvacetiletoutigobnosti aadici se k fednim firmamé¢eského stavebniho trhu.
V sowasné dob prochazi vyznamnymi zénami v fizeni a organizmi struktude, které
maji vliv na vSechny firemni oblasti a mohou negatiovlivnit postoje a hodnoty firem-
nich zamstnand@. Ve své praci se pokusim zjistit, jaka je atmasfés firme a zda je jeji

vnitini prostedi @ipraveno pijimat predkladané zimy.

Diplomova prace vokh navazuje na praci bakaskou, kterd odhalila ve stavebni
firm¢ XY slabé stranky interni komunikace, a které, mi&ho nazoru, nebyly doposud eli-
minovany. Jednim z faktbrasgsné implementace a2 v organizaci je funkni interni

komunikace. Proto hlavnim cilentgokladané diplomoveé prace je analyza ugowrerni
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komunikace ve vazbna firemni kulturu organizace¢etre identifikace hodnot a postoj

firemnich zansistnand.

Text prace je rozilen do ti kapitol. Teoretick&ast vymezuje prakticka vychodis-
ka, nandty a metody v oblasti interni komunikace, firemaltlry, motivace a internich PR
pro naslednou analyzu a definovani vyzkumnych é&taPeedmétem praktickécasti je
identifikace stavebni firmy, popis metodiky prowaého ptizkumu, a to na zaklgdkom-
pilatu teoretické reSerSe a praktického kontextazi®r dat, ziskanych z realizovanych
vyzkumi, vyvozeni zagra Seteni s cilem nalézt relevantni odgdivna vyzkumné otazky.
Obsahemitti projektové&tasti je identifikace silnych a slabych stranek initio prostedi
stavebni firmy, vetng hrozeb a filezitosti a vypracovani navrhu koncepce pro zéfekt
ni interni komunikace ve vagma firemni kulturu analyzované organizaceiavguZziti
nastrofi internich PR. Cilemipdkladané koncepce je dosaZeni Zzadoucich fostapdnot

u vSech firemnich za#stnand a posilit vnitni prostedi stavebni spataosti XY.

Z internich divodi analyzované stavebni spéesti neni mozné uvédjeji plny
nazev a v celé diplomové praci bude #oviana jako stavebni firma XY. Ze stejnyci d
vodia nejsou uvaghy i nazvy konkuretnich stavebnich firem, které bylgastniky pi-
zkumu v ramci srovnavaci analyzy konkurence, adkiersodasti praktick&asti této di-

plomové préace.

Diplomova prace obsahuje 113 910 zinaketns mezer.
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|. TEORETICKA CAST
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1 INTERNi KOMUNIKACE

Komunikace uvnit firmy se stdva fenoménem dneska. Moderni firmylinaha in-
terni komunikaci jako na Klovy strategicky prvekizeni uspsného podniku. ,Aby firma
piestala vSechny z¢ny a utoky dynamického vyvoje #8iho okoli a aby se jim mohla
prizptsobit, musi byt vnin¢ homogenni, mit ustalené procesy, odteml koordinaci

vSech aktivit, jejichz zakladem je d@bfungujici interni komunikace(Hola, 2006, s. 19)

Urovei vnitrofiremni komunikace je odrazem Ur@vmanazerské prace a Grévn
firemni kultury organizace jako stytizeni, motivace a spokojenosti. Je okiggrokdzano,
Ze funkeni vnitrofiremni komunikace vyznanirposiluje prosperitu firmy a je stabiliza
nim faktorem v jejich ménptiznivych dobach. Naproti tomu v organizacich, kdggji
dulezitost opomijena a nedosahuje efektivni Ugpysou shledavany slabsi vazby se za-
meéstnanci, nizka produktivita pracggsejsSi vyskyt pracovnich konflikt a vyssi fluktuace

zangstnand.

1.1 Obsah vnitrofiremni komunikace

Komunikace uvnit firmy predstavuje obousémy proces pedavani a fjjimani in-
formaci, etn® zpstnych vazeb, a to na vSech Urovnich podniku. ,Zajerslovni i mi-
moslovni spojeni aipnosy informaci, probihajici ve vSech éeth fungovani firmy,
mezi managementem a pracovniky, mezi manazery jggmzénezi jednotlivymi pracovni-

ky a pracovnimi tymy v oficialnich i neoficialniefztazich.” (Hola, 2006, s. 8)

Informace spolu s daty a znalostmi jsou olkgoovazovany za hlavni obsah vnitro-
firemni komunikace. Nejedna se vSak o pouredl@gvani informaci. Nedilnou s@sti in-
terni komunikace je i utvéni a vyjagovani ndzar a postoj, chovani managementu
I pracovniki (Hola, 2006, s. 8). Proto v ramci pochopeni obsiteunni komunikace je
bezesporu nutné upozornit nackNé prvky, které jsou jejim vychodiskem. Jak uvddia:
.Zaklad komunikace organizace vychazi z definigcerfini identity a ze snahy o stad

této identity se stavajici image firmy.” (20069%.

Firemni identita je Uzce propojena i s dalSimi pgjjako jsoustrategie organiza-

ce, firemni kultura, osobnost firmy, firemni identita a symbolika (Hola, 2006, s. 9)
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1.1.1 Strategie organizace

Strategie organizacagrstavuje zaklad, od kterého se odviji veSkerd dativity
podniku. Vyjaduje predstavy o tom, jakou cestou budou dosazeny dlouiedide organi-

Zace.

Dnesni, tzv. nové, pojeti strategie reflektuje mamgnlivost vrgjSiho prostedi
a potebu dynamického, flexibilniho a inad@ho gistupu managementu ke strategickému

fizeni organizace. (Dytrt a kol., 2008, s. 31)

Zakladnim pedpokladem k napémi strategickych cil podniku, tedy nastaveni op-
timalniho fungovani organizace, je fumlost dvou vzajenth souvisejicich fenomén

ato:

- Vytvaieni a udrzovani vysoké uUraynzajmoveé integrace zaistnand s cili

afizenim organizace.

- Pasobeni na vyti&ni a udrzovani vysoké Urayvimtegrace uvnitpracovnich sku-

pin, ktera se tyka dila spoluprace. (Nakotiey, 2005, s. 53)

Armstrong pak faktor soudrznosti zéstnand s organizaci vymezuje jako ,miru

vazby a loajality zagstnance k organizaci“ a roddje ji do i slozek:
- Identifikace s cili a hodnotami organizace.
- Touha néleZet k organizaci.
- Ochota vyvijet Usili v zajmu organizace. (Nakémg 2005, s. 54)

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pokud podnik stanugidle, musi zejména dir
zpasob, jak jich chce dosahnout. Jaké hodnoty, postejeorce chovani vyznava a zejme-
na aekava od svych zarstnand - tedy jasg definovat firemni kulturu a systém hodnot
organizace. Tyto pakidledr# komunikovat progednictvim funkni vnitropodnikové ko-
munikace za €elem dosaZeni jejiho pochopeni vSemi firemnimigvraiky, jejich ztotoz-

néni se s nimi a promitnuti do své kazdodefmmaosti.

1.1.2 Firemni kultura

Corporate Culture neboli firemni kultura je velnwZAty, nesnadno definovatelny

a postizitelny jev. Je neoddelnou sowasti podnikatelského prastli a aktualniho vyvoje
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spole&nosti, fedstavuje vyznamnéhinitele pisobiciho na strategické chovani organizace

a jeji prizpasobivost wici stale turbulent§Simu a nefedvidatel#jSimu prostedi.

Kultura organizace vznika a je ute@ia v procesu interni integrace a externi adap-
tace. Nelze neZ souhlasit se Svobodou, ktery upapmrze kultura ,neni jednordzév

produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha ggaryvijejici fenomén*. (2006, s. 40)

Teoretickym vymezenim pojmu firemni kultura se agbynnoho autdr, nag.
.Némec ¥cn¢ uvadi, Ze kulturou podniku rozumime souhrn malt@ica i nematerialnich
hodnot, jimiz se podnik ve svém Zi¢aidi. Nepati sem tedy jen vyrobkyi Uprava okoli,

ale i zpisob, jakym firma jedna se svou \miti vnejSi verejnosti.” (Svoboda, 2006, s. 41)

Nakone&ny kulturu firmy obect chape jako mentélni obraz organizace, jehdé-d
Zitym aspektem jsou mezilidské vztahy v dané orgaii V SirSim kontextu kulturu orga-
nizace definuje jako ,soubor znakéto organizace, v podstgiodretn, jimiz pasobi nave-
nek i uvnit na své pracovniky zakazniky, klienty apod.” (2005108); v uzSim smyslu je
dle Nakonéného firemni kultura ,souborem hodnot, norersel@vani, které pracovnici
organizace sdileji, ke kterym se hlasi, na jejipiipadné ohrozeni reaguji. Tyto hodnoty

jsou vysledkem fisobeni tradic, vliit a tlaki v prostedi organizace”. (2005, s. 108)

Pokud vyjdeme z vySe uvedenych definic, pak Izeemofiremni kultura zobecnit

a chapat jako:
- soubor zékladnichipdpokladi, hodnot, postd a norem chovani,
- které jsou sdileny v ramci organizace,

- které se projevuji v mySleni, &iti a chovaniclena organizace a v artefaktech

(vytvorech) materialni a nemateriélni povahy. (L&t a Novy, 2004, s. 22)

Je nutné si wdomit, Ze firemni kultura ma 8yobsah a silu. Jestlize obsah kultury
piedstavuji zakladnifpdpoklady, hodnoty a normy chovani sdilené v omganij navenek
manifestované pragdnictvim chovani a artefaktpak silou organizani kultury se rozu-
mi, nakolik jsou tyto fedpoklady, hodnoty a normy chovani v organizadiesgi Vysoka

mira sdileni vyjatilije silnou organizani strukturu, nizka pak avizuje kulturu slabou.
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1.1.2.1 Hodnoty a postoje

Kulturu organizace fizeme ve své podstavnimat jako nahroma&dou zkuSenost
organizace a jeji vrithi hodnoty, které ffgdstavuji jakousi atmosféru a klima podniku, pro-
jevujici se v mysleni, &hi a chovani jejich iislusniki. Zanmestnanci jsou zakladnim
stavebnim materialem podniku a jejich chovaristpp, zajem a interakce owuiivji vSech-
ny firemni oblasti a jsou nejviditedjim projevem kultury organizace. Pé&todnoty

Mrivriw s

kultury, jsou indikatorem jejiho obsahu, jakoZz strajem jejiho utvéeni a pedavani.

»Hodnotou je to, co je povazovano zaldzité,cemu jednotliveci skupina pikla-

da vyznam.” (LukaSova a Novy, 2004, s. 23)

Hodnoty se vyviji Wase a ,mohou byt sifnspojeny se spatenskymi faktory, jako
je rodina nebo spatenska skupina nebo silnéegwdceni pramenici Zlenstvi v ugité

organizacki odvozené od konkrétni viry“. (Brooks, 2003, s) 28

Hodnoty gedstavuji jeden z mnoha fakliprzasazenych v charakteru jednotlivce
a pisobicich na jeho chovani. Vyjagi obecné preferencdoveéka, promitaji se do jeho
rozhodovani v ramci hodnoceni ve smyslu ,dobry atdg’. Jestlize individualni hodnoto-
vy systém jednotlivce determinuje to, co je p&pasobré vyznamné, firemni hodnoty jsou
pak projevem toho, co jeabtkzité pro firmu jako celek. N@pdosazeni vysokych vykén

¢i kvality, snahu o inovaci nebo Usili o vybudovétické organizace.

V souhrnu lzefici, Ze hodnoty tvid jadro organizéni kultury a jsou povazovany
za dilezity indikator obsahu kultury a néstroj jejihovéfeni v podniku. Zpravidla jsou
ukotveny vetickém kodexu organizacedeklarovany navenek v ramci budovani firemniho
image a zejménaidledré komunikovany vSem firemnim zastnaném za @elem dosa-
Zeni souladu preferenci organizace s preferencejiohjpracovnili (LukaSova a Novy,
2004, s. 23).

Postoje jednotlivce (zamstnance) tvii trvalé soustavy pozitivnich nebo negativ-
nich hodnoceni, tykajicich sé&jaké osoby, ¥ci udalosti,¢i problému. (LukdSova a Novy,
2004, s. 23).

Jsou vysledkem spaleého fisobeni Bkolika faktort a cElime je na:

- emotivni - jsou odrazem potit nalad jednotlivce neb@jaké udalosti,
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- kognitivni - vychazi z feswdceni jednotlivce, jeho nazibia znalosti,
- konativni - vychodiskem je vzorec chovani kazdéumptlivce.

Postoje se zasadnimtgowbem podili na dosazeni vysokiénizké produktivity,
na plreni kariérnich obchodnich éila potazmo na celkové vykonnosti podniku. Pokud
zanestnanec disponuje vysoce kvalitnimi znalostmi aedioostmi, ale s@asré bude mit
negativni postoj, kterym ovlivni okolni pracovnioptedi, fijdou jeho kvality nazmar.
Proto jednim z prv@dych Ukol managementu je dosahnout u svych &nmand prizni-
vych postoj ke spolénosti v rdmci SirSiho kontextu, socialnich, kuliema strategickych

%

zmen.

1.1.3 Osobnost firmy

Pojem osobnost firmy vychazi z analogie osobnéisticka. Reprezentuje, jak je
firma vnimana interni i WjSi vaejnosti, a to na zakladdilcich charakteristik podniku
a jeho chovani progdnictvim vSech za#stnand. Jako konkrétni projev @ie byt vni-

méana nap zodpowdnost firmy.

1.1.4 Symbolika

Symbolika reprezentuje viditelné znaky identitynfir, jako jsou barvy firemniho
designu, prodejen, jednotné oteei. Je spolutwce firemniho image a vyjadje identitu

organizace.

1.1.5 Firemni identita

Firemni identita je @lezitym strategickym nastrojem managementigdptavuje
hmatatelny, konkrétni Zgob chovani a komunikace firmy, prgstnictvim produkd,

zna’ky a komunikace s interni i externifegosti. (Hol&, 2006, s. 11)
Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) upaagf na zakladni prvky firemni identity:
- firemni design,
- firemni komunikace,
- firemni kultura,

- produktéi sluzba.
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1.1.5.1 Firemni identita a image

Vztah mezi firemni identitou a image podniku vystidefinuji Vysekalova a Mi-
keS, ktéi uvadi, ze ,firemni identita je to, jaka firmapebo chce byt, zatimco image je

verejnym obrazem této identity”“. (2009, s. 16)

1.2 Interni komunikace a motivace

Hofstedemotivaci vymezuje jako ,stav mysli jedince, o kterém sedpoklada,

Ze vysvtluje jeho, resp. jeji chovani®. (1991, s. 200)

Na vyznam komunikace v motivaci upo#oje Amstrong, ktery je fie@swdcen,
Ze ,jedinci jsou motivovani WjSim systémem od&iovani a vnitnim pocitem uspokojeni
z prace“. (Hola, 2006, s. 27)

Jak vysoka je mira motivace pak zavisi na odgowsti a prostoru k napini
osobniho usfzhu z vykonané prace a naghi jejich aiekavani odrény za usili, které
pro vykon prace vynaloZili. Nazory firemnich praotki na praci a s ni spojenou vysi
odmeny se pimo odviji od efektivni drowhmanazerské komunikace v oblasti hodnoceni
vykonu svych potizenych, dosazené uravinformanich poteb a dodrZzovani pravidel

oboustranné otégné komunikace, vzajemného respektudrgpvazby.

Zamsstnanec s nedostatkem informaci k vykonu své paakesnimani jejiho vy-
znamu pro podnik, nedosahne pocitu uspokojeni adebungovat jeho vrithi motivace
z vlastni seberealizace. (Hola, 2006, s. 27) ,Rmaik@ budou motivovat pouze &jgi mo-
tivacni nastroje finatniho charakteru, které nepovedou k jeho logjalistabilizaci ve fir-
me“, upozoruje Hola. (2006, s. 27)

Jak vyplyva z vySe uvedeného a jak &mm potvrzuji i autéi odborné publikace
v oblastifizeni lidskych zdrdj Klajbl, Dvorakova a Subrt (2001, s. 181), neefektivni Gro-
vei komunik&nich vazeb v organizaci maimy vliv na faktory zvySujici efektivnosin-

nosti lidskych zdraj.
Jsou peswdceni, Ze ,bez dobrych komuni&aich vazeb jsou ohrozeny:

- spoluprace a kooperace mezi Zagmanci navzajem, mezi managementem

a mezi pracovnimi skupinami a Gtvary,

- identifikace s praci a pracovnim mistem,
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- identifikace s firmou a jejimi cili,

- pocit seberealizace a vyznamu vlastni prace,
- dobré mezilidské a pracovni klima,

- obrana proti negativnim (neoficialnim vlim),

- predpoklad pro vytvigeni pozitivie pasobici firemni kultury“. (Klajbl, Dvéakova
a Subrt, 2001, s. 181)

1.2.1 Firemni kultura a motivace

Vztah kultury organizace a motivace je dle Hofshed€1991, s. 200) zcel&gma.
Vychodiskem pro jeho tvrzeni je chapani kulturygdtolektivniho programovani mysili,
které ovliviiuje chovani jednotlivce a séasré ovliviiuje i to, jak si sam své chovani vy-

s\wtluje. S timto tvrzenim pkhsouhlasim.

Motivaéni potenciél kultury shledavaji silnym &iinym i LukaSova a Novy. Kultu-
ru organizace ozfaji za zdroj motivace. ,Lidé v organizaci nejsowwkle motivovani
jen vrgjSimi pobidkami, ale také tim, Ze svou préaci pojgijako smysluplnou, Ze se citi
dulezitou sodasti organizace, Ze se ztaioj s jejimi cili a poslanim*, uvagi LukasSova
a Novy. (2004, s. 41)

1.3 Cile interni komunikace

Jak jiz bylo zmigno, vnitrofiremni komunikace znamend v podstaamunikani
propojeni firmy za &elem spoluprace a koordinace pracesitnych pro fungovani firmy
a motivaci vSech pracovnikV ramci definovani cil funkéni vnitrofiremni komunikace je
proto nanejvys dlezité uwdomeni si obsahu interni komunikace, ktery lze shrnout

do tchto i oblasti:

- Zajiskeni informa’nich poreb - kazdy firemni zamstnance musi mit dostatek
informaci nejen pro svou praci, ale i 0 tom co dax) ocekava, o Gelu své prace

a jeji navaznosti na dalSi firemni procesy.

- Interni public relations jsou naplini interniho marketingu firmy a cileempotivace

zantstnand a dosazeni spaleého sdileni vizi a dilfirmy. Zamestnanci znaji cile
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a vysledky firmy, ve které pracuji, jakoZz i jejitaalni pozici na trhu. Management

védone buduje pozitivni vztah zagstnan@ k organizaci.

- Posilovani stability a loajality- tato ¢ast je zamfena na komunikaci mezi ma-
nagementem a zaistnanci a jejim zasmem je neustalé vyrovnani stability vnitro-
firemniho prostedi v reakci na dynamické 2my vréjSiho okoli podniku. (Hol4,
20086, s. 20)

Cile interni komunikace pak Jana Hola (2006, s.d2finuje jako:

- Zabezpeéeni inform&nich poteb vSech zagstnand a jejich propojenost v ramci

koordinace vSech firemnich prodes

- Zabezpeéeni spoluprace a vzajemného pochopeni fedsictvim dosazeného

porozungni pro naplgni cili organizace.

- Dosazeni zadoucich postop pracovniho chovani za&stnand, zajiseni jejich

stability a loajality.

- Zajiseni zpetné vazby, vetrg implementace zji8hych poznatik do praxe, tzn. ne-
ustale opakujici se proces z#l@m zdokonalovani komunikace \mitho prostedi

organizace.

1.4 Zakladni prvky fungujici komunikace

Zakladnimi prvky, které nastavuji efektivni intekaimunikaci v organizaci, a které
se vzajema ovliviwuji a spolén¢ synergicky vytvéi konkrétni kvalitu komunikéniho pro-

cesu jsou:
~Kultura firmy zaloZena na moralnich a etickych hothch,
- jednotny tym vedeni organizace a plna odjggimost za komunikaci organizace,

- definovana dlba prace, organizai struktura, definovani hlavnich proées orga-
nizaci,

- deklarovana strategie organizace a zni vyplyvapoiunika&ni strategie a komuni-
ka¢ni plan,

- deklarovana socialni politika, podporovana persunglaci s cilem nalézt vzajem-

ny respekt mezi organizaci a pracovniky a naglrzajemnych &ekavani,
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- efektivre nastaveny interni marketing, zejména pak inteutdlip relations, ovliv-

nujici vztah pracovnika k organizaci,
- komunika&ni kompetence manazer
- otewena komunikace zahrnujici&pou vazbu,

- technologie - nastaveni infordrd a komunikani infrastruktury pro pdgeby interni
komunikace." (Hol4, 2012)
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2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

V dnesnim slozitém trznim praetli je kvalita a propracovanost marketingové stra-
tegie jiz samoejmosti a boj firem sefpnasi do vnihiho uspvadani podniku. Usgné
organizace jsou siedomy dilezitosti lidskych zdraj pro rist jejich konkurenceschopnos-
ti. Firemni zamistnanci se stavaji tzv. viiimi zakazniky podniku a jednou z&zdjnich

cilovych skupin jeho marketingovych aktivit.

Zajiseni informanich poteb je jednim z hlavnich éilinterni komunikace. Jak jiz
bylo v této praci zmigno, kazdy firemni za#stnanec musi mit dostatek informaci nejen
pro svou praci, ale i o tom co se of o¢ekava, o telu své prace a jeji navaznosti na dalsi
firemni procesy. Pravdosazend uroveinformovanosti firemnich pracovnike dilezitym
¢initelem, podilejicim se na jejich odhodlani odeatziirmeé vice nez pracovni dovednosti.
Predstavuje vyznamny faktor, budujici loajalitutevétu pracovnik k podniku, ve kterém
pracuji. Je obeenprokazano, Ze jen did informovany pracovnik o cilech firmy spole
nosti, jejich vizich, usgich¢i netusgsich ma déveéru ke svému zasstnavateli a motivaci
pro jeho vykon prace neni jen finam odn€na. Zejména jeho nabyt€domi, Ze je nejen
nepostradatelnotasti podniku, ve kterém pracuje, aledieitym cinitelem, podilejicim
se na jeho budoucnosti. Firemni cile se stavap jgastnimi, do své prace vklada navic
i své srdce a emoce. A prama vybudovani pocitu sounalezitosti u Zamand s firmou,
ve které pracuji, se vyznagmpodili komunik&ni marketingové nastrojmterni public

relations.

Firemni pracovnici jsou stale konfrontovani s ngawa podnik, ve kterémuigobi,
na jeho vyrobkyi sluzby. Stavaji se tak vyznamnymi refeheimi zdroji a logicky pra¥
oni svymi ziskanymi zkuSenostmi a postoji primdaavliviiuji vnimani firmy Sirokou ve-
fejnosti. Jen hrdi a celk®wspokojeni zarstnanci se svou firmou jsoufigeli dobrého

jména podniku v soukromém Zivoh spolupodili se na vystavfiremni katedraly”.

2.1 Cile internich PR

Interni PR jsou specifickou a vyznamnou &sii interni komunikace.r@dstavuji
dulezity komunik&ni nastroj, spojujici interni marketing s interoitkunikaci firmy, proto

nelze @esre stanovit hranici, kdy how@me o interni komunikaci a kdy o internim PR.
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Hlavni cile internich PR vychazi z komunika strategie firmy a v organizacich

fizenych zgsobem corporate identity pak zejména z firemoibfie.

Samotnou koncepci @ilinternich PR Svoboda (2006, s. 20) rdage do dvou

poloh, a to na cile strategické (dlouhodobé povahgktické (krdtkodobé povahy).

Tabulka | - Strategické a taktickeé cile internidR @droj: vlastni zpracovani)

Strategické cile internich PR

Taktické cile internich PR

produkce.

Pripravovat zaméstnance na budouci rozsifeni

Zajistit informovanost pracovnikl  spole¢nosti

0 zménach pracovni doby.

Dosahnout zlepSeni kvality produkce firmy.

Upevnit pocit sounalezitosti zaméstnancu s orga-
nizaci prostfednictvim kulturnich, sportovnich
a komunikac¢nich spole¢enskych aktivit. (Svoboda,
20086, s. 20)

2.2 Proces realizace internich PR

Pro spravné nastaveni tcilnternich PR v organizaci je nezbytné znat analyzu

vychoziho stavu, analyzu stavajici image a starioveage, kterého chceme dosahnout

a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich poPracovni postupy v ramci realizace

internich PR ve vnihim prostedi organizacetpdstavuji strukturovany proces a zahrnuji

tyto na sebe vzajemimavazujicinnosti:

- ,monitoring postoji a nazoi,

- analyzu stavu a rozbor fakfoovliviujici postoje zarstnand,

- vypracovani postup plani a harmonogratkonkrétnich akci,

- realizace jednotlivych aktivit,

- zpétna vazba, usiovani dalSich postup* (Hola, 2006, s. 35)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.3 Komunika éni nastroje a formy internich PR

Informasni proces uvnit firmy probiha vSemi semy pii vyuZiti riznych komuni-

kacnich forem a nastrdj

V ramci realizace internich public relations jsda 8vobody (2006, s. 87) nejvyu-

ZivargjSi zejména tyto:

Prostedky Ustni komunikace (naprozhovory se za#stnanci, kvalifik&ni a hod-

notici rozhovory, skupinové pohovory a podnikovéostazeéni zangstnand).

Prostedky pisemné komunikace (rfappodnikové noviny, podnikova &eni
k rychlému informovani za#stnand, broZury pro zagstnance, podnikovy intra-

net s rubrikami pro zaéstnance aj.).

Pravre zakotvené progedky (nap. podnikové shroméazdi, informujici o perso-
nalni situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrayhodnoceni kolektivnich

smiuv).

Vizualni a audiovizudlni prasdky (nap. nadsénky a tabule, zvukové informétory,

videokazety a sitelné panely, ghy ¢i jiné poutde).

Socialni prosedky (podnikové kantyny a jidelny, darky k osobrdwatkim, pod-
pora zajnim volnéhocasu, socialni vypomoc a podnikove zaopait zangstnand

ve stéi).

Hola v ramci interniho marketingu organizace v sblaternich PR pak definuje

nésledujici konkrétni komunikai nastroje a formy: ,pravidelné firemni mitinkysaor-

tovni ¢i spoleenské akce, pravidelna hodnoceni, ga&ly manazer, pravidelna zpravo-

dajstvi o uspSich a obeahdéni ve firme na intranetu nebo e-mailemgasopise apod.”
(2006, s.24)
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3 SPECIFIKA PR VE STAVEBNICTVI

Komunikani strategie organizace se logicky odviji od splectivétvi, ve kterém
podnik pisobi. Primarnim cilem marketingovych komurikizh aktivit ve stavebnim
odwtvi je ziskat zakazku, tedy vytkib stimulani prostedi trzr obchodni strategie

a akvizeni politiky pro ziskani zakaznikainvestora.

.Podstata komunikace netkvi pouze v technice reklampisobu nabidky a for-
mach prodeje, ale v pochopeni psychologickych skmgsckych stranek chovani zakazni-

ka, vlastni firmy i konkurence.” (Pleska Soukup, 2001, s. 169)

Image stavebni spaleosti je Uzce propojena s jeji identitou, kteravgenamm
podili na vytvéeni poedomi o firme u jejich zdkaznik a Siroké véejnosti. Zaklad budo-
vani firemni identity tvéi zviditelnéni organizace, prezentace jejich konkérénh vyhod
a zejména pozitivnich vlastnosti organizace nebwdiky, a to @i vyuziti nastroji marke-

tingovych komunikaci public relations. (PlegkaSoukup, 2001, s. 169)

3.1 Aktivity PR ve stavebnim odwtvi

Kategorie public relations ve stavebnictvi je sfiglkym komunik&nim nastrojem,
podporujicim prodej vyrobk a ziskavani zakazek. Public relations firem stailebn
odwtvi se primara zanttuji se na neobchoddinnosti a jejim cilem je budovat pozitivni
vztahy mezi stavebni spdleosti a zainteresovanou firemnire@mosti (Pleskaa Soukup,
2001, s. 180).

Centrem zajmu marketingovych komuniké&h aktivit PR stavebnich firem je ve-
fejné mirni, které ma dle Soukupa a Plesk§2001, s. 180) troji rozmn

- obecny,
- odborny,
- laicky.

Jednim z priméarnich projévnarketingové komunikace public relations ve staveb
nim oboru je pak soubor aktivit a identifdcdch znak, kterymi je organizace vnimana
verejnosti, a které vymezuji zaklad prijgti organizace a jejich nabidek u cilovych sku-

pin.
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K identifikacnim znakim stavebni firmy pét zejména:

- Corporate identity - tvdpodniku, tvéenaradou hledisek, jako je tradice, historie

firmy, jeji kultura, zgisob podnikani, atp.

- Corporate design - vizualni styl, prisinictvim kterého firma komunikuje svou

znaku svému okoli. Hlavnimi prvky jsou logo, firemraroy a firemni grafika.

- Image firmy - souhrn mnoha firemni@nnosti, msobicich na kvalitu a Uroite
vnimani podniku jejim vnibim a vrgjSim okolim. Budovani image zahrnuje ko-
munikaini aktivity, jako jsou firemni webové strankigsopis, rozhovory pro tisk,

véetre prohlaseni a konferenci, vy zpravy a firemni profil.

- Obchodni jednani a spgknské kontakty - firma,gsobici ve stavebnim o&vi je
logicky (¢astnikem mnoha jednani se svymi obchodnimi, aEpbohodnimi part-
nery. Vychodiskem ug8ného obchodniho jednani s dosaZzenéeké@vaného vy-
sledku je kvalita fipravy, samotny fibéh jednani, profesionalni chovani a jednani

firemnich z&stupc (Plesk& a Soukup, 2001, s. 181)
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4 KOMUNIKA CNi STRATEGIE A KOMUNIKA CNi PLAN

Komunikani strategie organizace vychazi z celkové stratdgiay. K tomu,
aby byla @innd a vedla k napémi cili je nezbytné, analyzovat to, co chce firifiei
a co chgji zamestnanci slySet, identifikovat a definovat problénkyeré se vyskytuji

pii sklovani a pijmu informaci (Hola, 2006, s. 57).
Obsah komunikani strategie by & prezentovat tyto zakladni informace:
- jaky je cil firmy (o co usilujeme),

- co to znamena pro kazdého firemniho pracovnikaejikl Dvarakova a Subrt,
2001, s. 181)

Vychodiskem pro vytvieni &inné komunikani strategie je &doma vile manage-
mentu k realizaci funini interni komunikace a zejménacdeneni si jeji dilezitosti
v kontextu celého fungovani firmy. (Hol4, 200658%) Jak dale uvadi Hola ,strategie musi

zahrnovat i vybudovani zékladnich podminek a zajigejich udrzovani*. (2006, s. 57)

4.1 Komunikaéni plan

Komunikani plan Ize obeaghvymezit jako systém komunikace, pi@stnictvim
kterého management napje strategii a cile komunikace firmy.id@stavujecasovy
harmonogram s popisem jednotlivych komuxikigh aktivit s jasé deklarovanym cilem,
odpowdnosti a rozpigtem. (Hola, 2006, s. 57)

Vychodiskem komunikéniho planu je stanoveni komunékach zasad, jakoip

klad uvadi Hol& (2006, s. 57) zejména tyto oblasthnosti:
- Management live geswdcovat ostatni, pokud je sangswdcen.

- VSichni spolupracovani jsou partiiekolegové, kt& maiji rozdilné odpasdnosti

a kompetence.
- Partnerstvi vSech spolupracovinijle zaloZzené na vzjemné préSposti.
- Management poskytuje pravdivé a aktualni informace.

- Management jeifpraven k oteiené a oboustranné diskuzi, ke konstruktivni kriti-

ce, k objasovani svyckind, svého chovani a jednani.
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Komunikani plan interni komunikace pak vychazi z obecné&rdnika&niho pla-

nu firmy a planu marketingové komunikace.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V dusledku celospol@nskych zmin dochazi k radikalnim z&gnam i v marketin-
govém prosedi. Usgch modernich spodeosti je pimo um¥rny jejich mie orientace
na zakaznika a sile marketingového &&mi. Primarnim cilem marketingovych aktivit
organizaci je nejen poznat a vyplniapi zakaznika, alef@devsim dosahnout jeho pocitu

spokojenosti.

Marketingo¥ fizené organizace jsougswdéeny, ,Ze pokud se o své zakazniky

postaraji, podily na trhu a zisky uijdou samy*. (Kotler, 2007, s. 37)

K vytvoieni marketingoveé strategie pro sofistikované ropwadi managementu,
k identifikaci svych zédkaznik jejich atekavéani, pani, poteb a spokojenosti vyuZivaji
organizace postupy marketingového vyzkumudetm® metodologicky propracovanych

NAstrofi.

Marketingovy vyzkum je &inny nastroj pro ziskani empirickych informaci duak

alni situaci na trhu a zejména o firemnich zékdehic
Foret na marketingovy vyzkum nahlizi ze dvou hlektis

1. ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace, pomahajicarketingovym manaze-

ram rozpoznavat a reagovat na marketingawegtosti a hrozby.

2. Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigsl analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingoveé rozhodovani a komunikaci vystettto analyzyidicim pracov-
nikam.” (2008, s. 6)

Soutasre klade diraz na to, Ze Udaje ziskané z marketingového vymkioynnely
respektovat objektivizované a systematické metagicke@ postupy v kontextu slozité

socialre-ekonomické reality. (Foret, 2008, s. 6)

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Samotny proces marketingového vyzkumu lze shrnouttyr kroka, a to definice
problému a vymezeni @ilvyzkumu, tvorba planu vyzkumu, implementace plasiy

a analyza dat a interpretace &lsdi zjiseni. (Kotler, 2007, s. 407)
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5.2 Typy marketingovych vyzkumi

Marketingové vyzkumy respektuji &hskupiny inform&nich zdroji, a to primarni
a sekundarniJako sekundarni, oztigeme ty Udaje, které byly jiz shromd&bhg a k nimz

se dostavame zprdstkovag.

Foret jako sekundarni zdroje oZoge Udaje ,zpravidla dodate€, pro dalsi vyuziti,
zejména v podabstatistického zpracovani dat, ktera jitveé nekdo shromazdil a zpraco-

val jako primarni vyzkum®. (2008, s. 14)

Primérni zdroje jsoutvodnimi nositele informaci. ,Jako zdroje chapemechéy
subjekty a objekty trhu {pdevsSim Gastniky trhu), které maji informiai hodnotu

pro zdarné vieSeni vyzkumného problému,“ uvadi Kozel a kol. @G0 67)

Primarni vyzkum dle charakteru analyzovanychijdime na kvalitativni a kvan-
titativni. ,Zatimco kvantitativni vyzkum se pt&glik?“, kvalitativni vyzkum zkouma
»Proc?". (Kozel a kol, 2006, s. 120)

- Hlavnim cilem kvantitativhiho vyzkumu je ziskat mepentativni vzorek, a to z co
nejwtsiho pd@tu responderit Metoda kvantitativnino vyzkumu je zpravidla fi-
lze jmenovat osobni rozhovory, pozorovani, expemimpisemné dotazovani, ob-

sahovéa analyza tekh jinych symbolickych vyjaeni.

- Stzejnim cilem vyzkurh kvalitativnich je hloubji poznat motivy chovani lidi
za (elem odhalit piciny, prac se tak chovaji. Tedy nalézt relevantni odfbv
na otazku ,Pr&?" a zpravidla technikou individualnich hloubkovyehskupino-

vych rozhovoi, neboli focus group. (Kozel a kol, 2006, s. 120)

5.2.1 Dotazovani

Metoda dotazovani je nejvhofjdi pristup pro ziskani popisnych informaci.
.Lidem jsou kladeny otazky, tykajici se jejich zostli, postaj, preferenci a nakupniho
chovani.” (Kotler, 2007, s. 411) Dotazovaniza byt strukturované, které vSem respon-
dentim klade stejné otadzky nebo nestrukturované, kienéoldje tazateli klast otazky

podle reakci dotazovaného.
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5.2.2 Pisemny dotaznik

Pisemny dotaznik je jeden z nejrdegtjSich nastraj kvantitativniho vyzkumu
s vyctem obecnych pravidel pro jelitenéni, logickérazeni a formulaci otazek. Konstruk-

ce pisemného dotazniku je zpravidla &eda do &chtoctyr fazi:

adaptani,

kontaktni,

faze k dosazeni vytgného cile,

zawr dotazovani.

Ucelem prvni faze je vystlit cile vyzkumu, vzbudit u respondenta zajem aimo
vovat ho. Druha faze jej pak preetinictvim jednoduchych, ale vystiznych otdzek postu
uvadi do zkoumaného problému. Ukolefatit faze je str informaci proieseni daného
problému, kontrola pravdivosti odp&di, udrzeni zajmu respondenta a kontrola, zda je
souwasti definované cilové skupiny. V zéu je zpravidla dan respondentovi prostor

pro vysloveni jeho vlastniho nazoru.

Jak uvadi Kotler: ,V obecném pojeti zahrnuje dotkziadu otazek fgkladanych
respondentovi k odp@di“. (2007, s. 420). Otazkystime na uzakené a otekené. Uzaie-
né otazky obsahuji vSechny varianty odfmly z nichZ respondent si voli svou variantu.

Otewvené pak umatuji respondentovi vyjéit se vlastnimi slovy.
Typologie uzaienych otazek:
- Dichotomické - nabizejici @vmozné odpokdi.
- Multiple choice - nabizejici vy ze i a vice odpokdi.
- Likertova Skala - mira souhlagunesouhlasu.
- Sémanticky diferencial - stupnice mezitha bipolarnimi slovy.
- Skaly dilezitosti - stupnice od nétkzitého po velmi dlezity.
- Skaly hodnotici - stupnice od Spatné po vynikajici.

- Skaly nakupniho z&#nu - stupnice, uvagici nakupni zarr respondenta.
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Typologii otewenych otazek pak t¥botazky nestrukturalizované, slovni asociace,
dokortovani \t, dokortovani gibeha, dokorfovani obrdzku a psychologicky test.
(Kotler, 2007, s. 421)

5.2.3 Situaéni analyza

Kozel a kol. upozatuji, Zze je& pred zahajenim samotného marketingového
vyzkumu je dlezité neopomenout provést tzv. analyzu situacealyxa situace neboli
orienta&ni analyza je neformalni shrom&nad vSech pistupnych informaci v ramci zkou-
maného problému. Primérrvyuzivd sekundarnich zdiojInformacecerpa z literatury,

u konkurence, z firemnich dokuménjakoz i z neformalnich kontakiidi (v naSem fi-

padé zastup@ analyzované firmy), zageenych do zkoumané problematiky. (2006, s. 76)

Dale uvadi, Ze ziskané informace z analyzy situag@mahaji Iépe definovat pro-
blém, jakozZ i wit, jaké dalSi informace budeméi maSem zkoumani p@bovat. (Kozel
a kol., 2006, s. 76)

5.2.4 Srovnavaci analyza

Metoda srovnavaci analyzy je obé&gmovazovana za jednu ze zakladnich technik

zjistovani a vyhodnocovéni informaci o konkurenci a vigita vyuzZiva nasledujici postup:

Identifikace firmy, pro kterou bude analyza realiana.
- Identifikace kl€ovych jednotek pro srovnani.

- Vybér konkuregnich firem, vhodnych pro srovnani.
- Shker dat.

- Vlastni analyza.

- Identifikace pilezitosti pro zlepSeni.
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5.3 SWOT analyza

Metoda SWOT je efektivni nastroj pro tvorbu firenstiategie za delem zvyseni

konkurenceschopnosti organizace.
Vychodiskem SWOT metody je kombinattgi fakton, které gedstavuii:
- silné stranky firmy (Strengths);
- slabé stranky firmy (Weaknesses);
- prilezitosti (Opportunities);
- hrozby (Threats). (Veber a kol., 2007, s. 428)

Silné a slabé stranky se primé&wnetahuji k vnitnimu prostedi organizace. Klasifi-
kuji zejména zdroje firmy, jejich vyuziti a g@ni firemnich cili. ,Prilezitosti a hrozby
vyplyvaji z vrgjSiho prostedi, které obklopuje danou firmu &gobi na ni progednictvim

nejrizrejSich fakton”, vysvétluje Kozel a kol. (2006, s. 39)
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6 METODIKA

Iv L

Cilem praktickécasti této diplomové prace je priednictvim realizace marketin-
gového vyzkumu ziskat data pro analyzu interni kaoikace ve vazbna firemni kulturu
stavebni spolmosti XY, wetrg analyzy postdj a hodnot jejich zasstnané. Poznatky
budou do praxe implementovany v ramci posouzenvrndgrestavajici koncepce interni
komunikace, post@j a hodnot firemnich za¥stnané@ a pedloZzeni navrhu koncepce

pro zefektiviéni interni komunikaceipvyuziti nastrofi a forem internich PR.

6.1 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky prace zni:

Otazka ¢. 1: Prispivd sodasna urovi interni komunikace v analyzované figm
ke sdileni firemnich hodnot jejimi z&stnanci a k vytvini pozitivnich postdjfiremnich

pracovniki k organizaci?

Otazka €. 2: Vnimaji usgsné stavebni firmy komunikaci se svymi zZgtmanci

jako souwast strategickéhfizeni organizace?
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7 STAVEBNI FIRMA XY

7.1 Profil organizace

Stavebni spolmost XY sefadi mezi vyznamné firmy séasnéhateského staveb-
niho trhu. Pedmétem jejiho podnikéni je komplexni realizace projekioblasti olsanské,
praimyslové a bytové vystavbygetné projektové a inzenyrsk@&nnosti. Zangstnava tery
500 vlastnich pracovnika dosahuje obratu kolem 3 mld¢.KK zakladnim prioritam
stavebni spolmosti XY pati vysoka kvalita, dodrzovani zasad bezpmsti a ochrany
zdravi (i praci a ohleduplnost k Zivotnimu priedi. (XY, 2013a)

Stavebni firma XY je od svého zaloZeni ry@skou firmou. Bhem vice nez dva-
cetiletého psobeni si vybudovala vyznamné postaveni na stawvebhii vCR a zaadila
se k gednim firmam tohoto od¥vi. | pres slozitost saiasné ekonomické situace, ktera
méla dopad na vysi firemniho obratu, Ize zkonstato¥atstavebni spalrost XY je firma
stabilni, konkurenceschopna,tidae ji zajistit vyrobni program a nesniZuje stawych
zamestnand. (XY, 2013a)

Wywioj obratu firmy (v mid. Kc)
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Obr. 1 - Vyvoj obratu stavebni firmy XY (zdroj: 2X013a)

7.1.1 Organizaéni struktura

Do roku 2012 byla v analyzované figmplatiovana strategieipmého operativniho
fizeni na principu manazer = vlastnik. Orga&tidastruktura firmy XY viz Obr. 2, platni
od 1. 1. 2013, je vysledkem aktualni restruktueadez firmy. Hlavni realizované zmy

ve vnitnim prostedi organizace pak jsou: Uprava orgadnzastruktury, vytvéeni pozice



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

vykonnéhoteditele, posileni pozice ekonomickéfimeni spolénosti a vytvdeni pozice
finantniho feditele, posileni projektového managementu o ngaici feditele pro reali-
zaci staveb.

Jak ukazuje Obr. 2, analyzovana stavebni firma neélastni marketingovy Usek,
a jak vyplyva z vytu zmen, tyto nezahrnuji posileni jejich marketingovyétinat. Sowas-
ti restrukturalizace vnihiho prostedi firmy neni zavedeni strategickizeného procesu
interni komunikace. Proto navrh koncepce pro zefe&hi interni komunikace

v analyzované firiaje cilem projektovéasti této diplomové prace.

Spoleénici |
Jednatel

Usek R
vykonného intemi |
fedltele | audior :

- . . L Pravni a
qe e 2 Usek realizace Finanéni Elonomicky Al
Obchodni usek Wrobni osek orojekti ey T per;:;ialm
OcdSlant \Beotecnd
Stfedisko 10 | | [ Stfedisko 11 Ll Odddenf L|  Proklovy . ‘”.‘"‘ a finanén Prévni cddéleni
Stavean! wroba nzenyrské sfe zasabovan! Tl comrolingu Uitima
— — — o - Personglni
Stradisko 2 Stradisko 12 Oddéleni . Oddéleni T Mzdova GFtama I
Mecharizace  Monoliické M  carifkace H P;gs:?;,f odleni
a plitovny konstrukes 3 BOZP
siedsiod ||| OFOT | || Reanain | Proiokovy
Eetiro Y oddéleni Manazer
konstrukes
Stretisko 5 ||| Sfecisko6 | | Geode b Proskoy
Ut Sadrokariony I oot I manazer
[ |
Projekdavy
manazer

Obr. 2 - Organizani struktura stavebni firmy XY k 1. 1. 2013 (zdky:, 2013a)
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7.1.2 Identita firmy XY

Vymezeni identity stavebni spotesti XY vychazi ze zasad a hodnot, jako jsou
tradice, profesionalita, prosperita, kvalita a iita v reakci na neustale énici se trzni
prostedi. Firma chce byt vnimana jako moderni, prospsraj silna stavebni spdleost,

spolehlivy dodavatel stavebnich praci, jakoz i ga@anestnavatel.

7.1.3 Corporate design

Vizualni komunikace firmy séidi zasadami a normami, ukotvenymi ve firemnim
dokumentu Corporate Identity Manual. Pravidla st@ma CIMem byla fevedena do kaz-
dodenni praxe vSech firemnich zsmmand. Management vyZadujeisledné pouZivani
vSech atribut CIMu pii komunikaci, a to jak v tak i uvnit firmy s cilem odliSit znéku

stavebni firmy XY od ostatnich firem stavebniho &udiz

7.2 Komunikace uvnitf firmy

Komunikani proces stavebni firmy XY zafi§je viceuroviovy tok informaci,
a to od managementu k z&stmaném, od zamistnand zpt k managementu a mezi kole-
gy na stejnych drovnich organéa struktury. Komunikace ve viiitim prostedi firmy
respektuje princip otéenosti, pravdivosti, spravedinosti, oboustranné&utis i fFikladné
chovani managementu. Ve spwolesti jsou neformakhurceny zasady pro jednani s&&i
vefejnosti i v rdmci komunikace uvhifirmy. Komunikace mezi firemnimi zafstnanci
se jevi jako otetena a probihajici viptelské atmosfé a v profesionalni rovén Vsichni

zamestnanci, ¥etns vrcholového managementu, si mezi sebou ,tykaji“.

Jevi se, Ze management analyzované gposti ma snahu realizovat fuftk ko-
munikaini infrastrukturu v organizaci. Dle mého nazoruakvéenapiuje funkcitizeného
procesu interni komunikace, ani marketingového kukatniho nastroje internich public

relations.

7.2.1 Komunikaéni standardy firmy XY

Komunikace ve spotmosti, da sefici, respektuje obeeénstanovené standardy,
I presto, Ze uvnitfirmy neni definovan komunikai plan organizace. Bylo by mozné jej

sestavit z pravidelnych a planovanych porad, nasrdhm setkani, rozhovar rdmci hod-
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noceni firemnich zadéstnand a dalSich formach komunikace, které firma vyuzav&teré

jsou uvedeny dale v Tabulce II.

Organiz&ni struktura firmy XY, jednotlivécinnosti, procesy, pracovni pozice,
a vymezeni jednotlivych kompetenci a zodfmnosti, definuje organizai a podpisovy
fad spolénosti. V dalSich internich firemnich dokumentednmernicich a pikazech jsou
uréena pravidla v ramci pouzivani tzv. pracovnich poek, firemnich mobilnich telefdin

firemnichautomobiti, jakoZz i popis pracovnich model

Tabulka Il - StandardhvyuZivané komunikai nastroje (droj: vlastni zpracovani

prostiedky ustni komunikace porady, hodnotici rozhovory, odborna Sko-

leni, podnikova shroméazdi

prostiedky pisemné komunikace piikazy jednatele a vykonnéhteditele,
vhitropodnikové srérnice rediteli firem-
nich Usel, organizéni fad, podpisovy

fad, firemni profil

prostiedky elektronické komunikace | emailova posta, telefony (pevné linky),
mobilni telefony, softwarové programy
IPOS, NAVISION, DMS, firemni webov

(D~

stranky
pravné zakotvené prostedky kolektivni smlouva
socialni prostedky perézitd odnéna @i pracovnich i zivot-

nich jubileich, socialni pomoc tipac

vazné Zivotni situace atp., rippivky

na voln@asoveé aktivity zagstnand.

7.2.2 Kultura stavebni firmy XY

Kultura stavebni spoteosti XY neni strategickyizena ani formak ukotvena.
Ve spolénosti neni eticky kodex ani jiny dokument, defisujkulturu firmy, jeji zakladni
predpoklady, deklarované hodnoty a normy chovéigste ji mizeme vypozorovat z filo-
zofie, postaj a hodnot zakladatele stavebni firmy, ktery po \jade dvacetiletou dobu

existence spotmosti XY byl i ve vykonné funkci. Silny osobnostiwmajitele a jednatele
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firmy na fungovani stavebni spotesti v kontextu firozeného vyvoje zformoval séas-
nou urove firemni kultury. Da seici, Ze kultura stavebni firmy XY t¥dlogicky uspda-

dany celek s dominantnimi prvky kultury mocenske.

Kultura stavebni firmy XY respektuje osobnokiveéka, principy divéry, podpory,

a jistoty, zasady jednotného vedeni a pastupetre zasad ekologickych.

Vystavba nového moderniho firemniho zazemi v saulsel zasadami firemniho
CD - administrativni budovy a logistického centraezesporuifispéla k vybudovani kva-
litniho pracovniho progdi pro firemni pracovniky a potazmo k posilenitiyl spole-

nosti.

Duraz na jednotny design je kladenti pealizaci tzv. ,zadzemi stavenist S ohle-
dem na psobnost firmy na celém Gzer@R i tato firemni aktivita vyznaminnapomaha
k identifikaci spolénosti a pedstavuje ,nefehlédnutelny symbol“ arownjeji firemni kul-

tury.

Zasady pro oblékani zastnand jsou nedilnou satasti kultury firmy. Vnitropod-
nikova smérnice vymezuje jednotné oblékanilmickych profesi a vychazi nejen ze zasad
firemniho corporate designu, ale zejména z respakicaktuélnich bezpeostnich norem.
Oblékani THP séidi nepsanymi pravidly, avSak Ize zkonstatovazaeestnanci se oblé-

kaji v souladu s pravidly spalenské etikety.

Na prvni pohled jeiejmé, Ze stavebni firma XY chce byt povazovanadaého
zamestnavatele. Snazi se vyteé svym zarsstnan@dm podminky pro jejich seberealizaci,

umoziuje vzatlavani a kariérnitst.

Samozejmosti je zavedeni skupinovych persondlnich staliid& zanstnanec-

kym vyhodam pdt zejména:

5 tydni dovolené,

- stravenky,

- 13. plat,

- mobil a vyuziti zvyhodéného volani pro rodinn&islusniky,

- finanéni odnena i prileZitosti pracovnich a Zivotnich jubileich,

- pomoc zamstnan@m pii vaznych rodinnycki zivotnich situacich
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8 METODIKA VYZKUMU

8.1 Ugel

Uc¢elem marketingového fizkumu této diplomové prace bylo ziskat data pro na-
slednou analyzu interni komunikace ve varh firemni kulturu stavebni spéteosti XY.
Poznatky budou do praxe implementovany v ramci ppsoi kvality stavajici koncepce

interni komunikace ve vagma firemni kulturu, postoje a hodnoty firemnicimZatnand.
Vyzkum byl rozalen do ti ¢asti:

- Hlavni Seteni za delem identifikace Urowhinterni komunikace ve vagima kultu-

ru firmy XY.
- Dopliujici Seteni za delem upgesreni informaci, ziskanych z hlavnihoigkumu.

- Analyza konkuretnich stavebnich firem pro ziskanéifitek pro srovnani v oblasti

vnimani interni komunikace jako strategického mfstorganizace.

8.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem realizovaného vyzkumu bylo &ih efektivitu komunik&niho pro-

cesu, ¥etrg nastrofi PR, zjistit postoje a hodnoty THP zé&stnand ve stavebni fira XY.
K naplréni hlavniho cile byly definovany cile i

- Zjistit, jak THP pracovnici analyzované firmy XY wmaji stavajici koncepci vnit-
rofiremni komunikace, pra¥it jejich spokojenost s informovanosti a s vyuzZinan

komunika&nich nastraj.
- Prowiit hodnoty a postoje TPH zastnand.

- Zjistit, jaké nastroje vyuZivaji ke komunikaci seysi zameéstnanci konkuretni
stavebni firmy a ziskat tak dfitka pro nastaveni vnitrofiremniho komuntkéo

procesu analyzované firmy XY.
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8.3 Charakteristika respondenti, termin a zpisob osloveni

Hlavni vyzkum:

Cilova skupina: vSichni (205) THP zastnanci firmy XY
Termin osloveni: 10. 2. 2013

Zpusob osloveni: emailova posta

Doplhujici Seteni:

Cilova skupina: vSichni (205) THP zastnanci firmy XY
Termin osloveni: 4. - 7. 3. 2013

Zpusob osloveni: osokn

Srovnavaci analyza:

Cilova skupina: zastupdiitkonkuregnich stavebnich firem, zodpg&ni za interni komu-

nikaci ve zvolené firré

- Stavebni firma A Brno

- Stavebni firma B Jihlava

- Stavebni firma C Zlin
Termin osloveni: 2. - 10. 12. 2012

Zpusob osloveni: e-mailova posta, telefonicky, ogobn

8.4 Metodologie

Hlavni vyzkum:

Pro skr informaci v ramci hlavniho §eni byla vyuZita forma priméarniho kvantita-
tivniho vyzkumu. Pomoci této metodologie Ize zisgghledna a reprezentativni data.
Vybrané technika pisemného dotazovani, a to foretektronického dotazniku a pries-
nictvim softwarového nastroje Axis4 - éPkumy, garantuje nejen anonymitu responden-

tu, ale také umatuje snadnou tvorbu dotazniku a moznogb@zné on-line kontroly celé-
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ho piibéhu Seteni. Vybrany software nabizi vlastni vyhodnoceizek, moznost jejich
kiiZeni a ¥tveni dotazniku v zavislosti na vyhodnocefddehozich odpasdi. Za Fednost
Ize jisk povazovat i jeho kompatibilitu s aplikaci Micros@ixcel. Dodavatelem programu

je Centralni registr produkta firem Hospodiké komoryCeské republiky.

Primarnim cilem provashéeho vyzkumu bylo astit souwtasny stav vnitropodnikove
komunikace ve vazbna firemni kulturu stavebni firmy XY. Vlastni kdnskce dotazniku,
ktera je pilohou této prace, respektovala Wgny cil i obeci platna pravidla pro jejich

tvorbu. Hlavni dotaznikoveé gehi byloclenéno doctyi oblasti:
1. Spokojenost zasstnand s informovanosti.
2. Vyuzivani nastrgj interni PR v procesu vnitrofiremni komunikace.
3. Identifikace kultury organizace, postoje zZsmtmand k firmé.
4. ldentifikatni Udaje respondeint

V procesu dotazovani byly zejména vyuzivany forrtgzek uzakenych se stano-

venim vytu odpowdi, a to otazky:
- Dichotomické - vykr odpowdi pouze ze dvou moznosti.
- Vybérové - moznost vyru jedné varianty.
- Vyctove - moznost vydru rekolika variant.

Pro zjiSeéni intenzity postaj THP zandstnané k prednetu zkoumani byla zvolena

metoda Skalovani:
- Verbalni hodnotici Skala - vyj&hi ndzoru na stupnici Skaly.

- Likertova Skéla - vyjaigeni miry souhlasti nesouhlasu s danym tvrzenim.

Dophujici Setent:

Cilem dophujiciho Seteni bylo hloulji prozkoumat zejména problematiku,
tykajici se postdj a hodnot firemnich zagstnand. Pro zjiSéni vytyéenych skuténosti
byla ogt vyuzita forma primarniho kvantitativnino vyzkurtechnikou pisemného dotazo-
vani a formou tigného dotazniku. vodem tohoto postupu byl rozsahigei, které ob-
sahovalo pouze 5 vyzkumnych otazek a skuet, Ze Zadny softwarovy nastroj nenabizi

dotazovani metodou sémantického diferencialu.
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Byly zvoleny nasledujici typy uzéenych otazek:
- Vybérové.

- Sémanticky diferencial - stupnice mezi¢tha bipolarnimi slovy, kdy respondent

vybere bod, ktery nejlépe vystihuje &na silu jeho pocit.

- Skaly dilezitosti - stupnice, ktera hodnotkité vlastnosti od ,neilezité“ po velmi

.dulezité“. (Kotler, 2007, s. 421)

Srovnavaci analyza:

K ziskani po¥domi o vyznamu interni komunikace u konkufgich stavebnich
firem, «etrg identifikace nastrdj, které tyto firmy vyuzivaji ke komunikaci ve vimim

prostedi organizace, byla zvolena metoda srovnavacyanalnasledujici postup:
- Identifikace kltovych jednotek pro srovnani:
a) Strategické postaveni interni komunikace v orgamiza
b) Nastroje internich PR, které firma vyuziva k infdecamunikaci.
- Vybér konkurernich stavebnich firem, vhodnych pro srovnani:

Kritériem pro vylér konkuregnich jednotek byla jejich pozice raském staveb-
nim trhu. Byly vybranyii stavebni firmy, které se jiz¢kolik let drZi na pednich mistech
v Zel¥icku srovnani TOReského stavebnictvi, a které jsou hlavnimi konkiyretavebni

firmy XY ve vybérovychtizenich na ziskavani zakazek.

- Shir dat

Pro vlastni sér dat byla vyuZita metoda tzv. sekundarniho vyzkumaebor véej-
n¢ dostupnych dat a informaci. V rdmci analyzy int&comunikace pak metoda primarni-
ho vyzkumu, tj. Séeni vyuzivajiciho imého kontaktu se zastupci vybranych stavebnich

firem a techniky dotazovani.
- Vlastni analyza ziskanych informaci.

- Identifikace pilezitosti pro zlepSeni.
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8.5 Casovy harmonogram a naklady vyzkumu

Hlavni vyzkum:

Distribuce dotazniku 10. 2. 2013
Sker dat do 25. 2. 2013
Vyhodnoceni dat do 1. 3. 2013
Predpokladané naklady 0 K¢

Dophiujici Seteni:

Distribuce dotazniku 4.-7.3.2013
Sker dat do 15. 3. 2013
Vyhodnoceni dat do 19. 3. 2013
Predpokladané naklady 0 K¢

Srovnavaci analyza:

Distribuce dotazniku 2.-10. 12. 2012
Sker dat do 18. 12. 2012
Vyhodnoceni dat do 30. 12. 2012
Predpokladané néaklady 0 K&t

tVzhledem ke skutmosti, Ze pizkum jsem provéada jako zanistnanec analyzované spo-

le¢nosti, samotna realizace vyzkumu fegfstavovala pro firmu Zadné finam naklady.
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9 VLASTNI PRUZKUM VE FIRM E XY

9.1 Vysledky hlavniho vyzkumu

V ramci realizovaného pzkumu jsem oslovila vSechny THP z&smance (205)
analyzované stavebni sp&testi XY a zvolenou metodologii jsem ziskala odfubv
od 99 respondeiit

9.1.1 Identifika ¢ni udaje

Hlavniho Seteni se zdiastnilo 23 Zen a 76 miiZNejvice, 40 % z celkového ¢to
responderit sefadi do ¥koveé kategorie od 30 - 39 let. 26% respondgatsowasti firem-
niho managementu a 70% ma ukemé vysokoSkolské vithni. Jako manaZer je den

THP zangstnanec v souladu s organiméstrukturou organizace.

Jste soucasti firemniho managementu?

. mANe

HNe

Graf 1 - Pozice ve firen(zdroj: vlastni

zpracovani)

Vzdélani respondentd

D% 2%

mZakladni
mVysokoikolskd
Stfednivienhernds

maturiteu

mstredni cdbomes
maturitou

myyuden

Graf 2 - Vzdlani responderit (zdroj:

vlastni zpracovani)
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9.1.2 Proces vnitrofiremni komunikace

Vz4jemn4 komunikace nagFi¢ celou firmou je respondenty vnimana velmi
pozitivné. 78% dotazovanych uvedlo, Zze komunikace v ramekus celé firmy probiha

ve vsticné rovirg a patelské atmosfe.

Témet 100% tadzanych fZe vyjadit swvij vlastni nazor, ¥etné negativniho a je
pieswdéeno, Ze jim nadzeny nasloucha. Cca 60% respodeméadi zajem natzeného
0 jejich nazor i v oblasti fungovani firmy a cca%(e vedenim pravidetnvyzyvano

k predkladani gipominek, na které vzdy nddeny reaguje.

S celkovou informovanosti ve firné je naprosto spokojeno jen 1% odpovidajicich,
SpiSe spokojeno je 40% respondemat to gevazié zastupci managementu. Nespokojenost
s informovanosti pak vyjdidio 60% dotazanych. Alarmujici je, Ze 60% respordlgova-

Zuje neformalni komunikaci, tzv. ,Suskandu®, zaifgdnformaini nastroj.

Spokojenost s informovanosti, pdtebnou pro vykon prace,hodnotili respodenti
obdobré ze vSech it hodnoticich hledisek - celkové informovansti prgkon prace,
poZzadavk na jejich praci a hodnoceni pracovniho vykonu. C&arespondeitje spis

spokojena a cca 1/3 je spiS nespokojena.

Obecr Ize z dosazenych vysleilkzkonstatovat, Ze té&h 60% je spokojeno
s informovanosti v rdmci pracovniho vykonu, naophbigvajicich cca 40% ji nepovazuje

za dostaténou k tomu, aby mohli ddb vykonavat svou praci.

V oblasti strategickych cili organizace,kratkodobych cild, organizaéni struk-
tury, dosazenych vysledk firmy, jejich Uspéchia ¢ piip. nedsgchia maji zandstnanci
nejvice po¥domi o kratkodobych cilech firmy, vysledcich zaympillé obdobi a o organi-
zani struktde. Mérg, ale resto znaji i dlouhodobé cile firmy, jeji vize aastgie, ¢etne

firemnich Uspcha prip. neuspcha.

9.1.3 Komunikac¢ni nastroje

Zamestnanci stavebni firmy XY v rdmci komunik@ho procesu uvnitorganizace
vyuZivaji nejvicetelefon, email a osobni setkaniV pofadi jako paty nejvice vyuzivany
nastroj pro ziskani ifpdavani informaci byla respondenty uvedena neforink@munika-

ce, tzv. Suskanda’
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Z novych komunik&nich nastraj, jak ukazuje Graf 3, by respondenti nejvit¢eip

tali newsletter, eventy a intranet.

Které nové nastroje byste pfivital/a?

70

60

50 -

40 -

30

20

10

Graf 3 - Preferované nové komuniké nastroje (zdroj: vlastni

zpracovani)

9.1.4 Postoje pracovniki k firm é
Urovei firemni kultury ve stavebni firma XY shledava tém 65% za Bznou.

Diivéra zaméstnanai k firm € - cca 90% dotazanychigiuje svému naidzenému
i vedeni firmy, cca 70% klasifikuje chovani managein jako pikladné a cca 65%¢vi
ve spravnost probihajicich Zmv organizaci. 90% &i v perspektivni budoucnost firmy
a téngr stejny pdet by firmu, ve které pracuje, dopdilusvym znamym. 90% respondént
je preSwdceno, Ze jejich prace je pro fimuildzita.

O firmé jako ozaméstnavatelise58% zamdstnané v prizkumu vyjadtilo, zZe firma
XY je normalni zamsstnavatel, ktery plati za odvedenou praci, ale \deeo sveé
zanestnance nezajima. 23% respondenivedlo, Ze jsou ddb odnénéni za svou praci

a 19% se dokonce povaZuji za tlobhodnocené partnery firmy.

Firmu jako dodavatele stavebnich pracpak nejvice, a to cca 43% respondent
hodnoti jako dodavatele, pro kterého je padym cilem dosahovani zisku, kvalita
a spolehlivost je az na druhém naisten 1/3 respodenhbrganizaci identifikuje v souladu

s deklarovanymi hodnotami a firemni filozofii.
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K otazcefiremnich benefith se37% respondentvyjadrilo, Ze océuje vSe, co mu
firma poskytne navic. 1/3 tdzanych jéepwdcena, Ze stavebni firma XY nabizi jen
standard, &ny i u jinych firem. Pouhych 10% by vice, neZiim& benefity, ocenilo vysSi

finan¢ni ohodnoceni.

Souasny systém odngiiovani povazuje vice jak 60% respondierza nespra-
vedlivy. Vzhledem ke skudeosti, Ze od 1. 1. 2013 &nvstoupit v platnost novy systém,
ktery vSak doposud nebyl odsouhlasen, nebudu setdéato problematikou v této praci

zabyvat.

Za pozitivni postoj lze povazovat i sktmest, Ze maximath 1% respondeit

vyuzilo moznosti odpaoddi ,nevim, nezajima #to, ale asi by to vedeni neélat slySet”.

9.2 Vysledky dophiujiciho vyzkumu

Na z&klad vystupi z hlavniho vyzkumu bylo realizovano dopjici Seteni s cilem
hloubksji prozkoumat zejména problematiku, tykajici se tpgs a hodnot firemnich
zamestnand. Sowasti dophujiciho vyzkumu byla i otazka zatiena na vnimani image

firmy XY jejimi THP pracovniky.

Cilovou skupinu, na kterou byl vyzkum zé&fen, tvdili opét vSichni (205) THP
pracovnici stavebni firmy XY. S@ni se zéastnilo 80 zamstnand, z toho 12 zastugic
firemniho managementu a zbylych 68 pakad ostatni THP pracovnik Jako manaZzer,
stejreé jako u hlavniho vyzkumu, je &&n THP zaréstnanec v souladu s organinéstruk-

turou organizace.

9.2.1 Budouci kariérni preference

68% respondentspojuje svou budouci profesni kariéru s firmouktaré pracuiji,
piicemz z firemniho managementu pak celych 84%. 11%zro§nilo zanestnavatele
v pripad® nabidky vysSiho platu a 6% vipad zajimawjSi prace. 9% je rado, Zze ma
v dnesni dob praci. Jen 2% se vyjéth, Ze by rada zemila pracovni pozici ve firgha 3%
jako divod odchodu z firmy XY uvedla obavy z tzv. ,vyiemi“. Vysledky ukazuji na loa-
jalitu firemnich pracovnik a na skuténost, Ze firma svym zatstnaném umoziuje

osobni i kariérnitrst.
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9.2.2 Image firmy, vnimana vnitinimi zakazniky

Vysledkem ndteni image firmy XY firemnimi zagstnanci jsou bipolarni profily
v jednotlivych gedem definovanych kritériich. V naSentigact kritéria vychazela
z firemni identity, tedy jak chce byt stavebni faiY vniména viejnosti. Jednotlivé Ska-

ly byly vyhodnoceny na zaklégdritmetického piméru a byly znazorény graficky.

Obecr lIzetici, Zze hodnoceni image organizace ve vSech zvoleofiarakteristi-
kach nevykazuji zadné&tsi vykyvy. Jak je vidt z Grafu 4, vSechny atributy byly respon-
denty v piiméru hodnoceny v rozmezi +2 az 3, tedy na stnaozitivnich charakteristik

firmy.
Z celkového vysledku #iteni Ize za nejvice pozitivni shledavat:
- silu firmy,
- profesionalitu.
Za hife vnimané pak fizeme oznéit:
- dynamtnost vnitniho prostedi,
- etické chovani organizace,

- kvalitu odvaéné prace.
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managementu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Druhé schéma sémantického diferencialu viz Grabnguje, Ze vnimani image
firmy managementem je t&inshodné s vnimanim i ostatnich THP praconNegativre-
ji management hodnoti zejména dyn&moist vnitniho prostedi organizace, pozitiéji
pak divéryhodnost a profesionalitu firmy. Z hodnoceni maragntu lze usuzovat, zZe i oni

vnimaji, Ze v jednotlivych atributech je stale pooro zlepseni.

1 4 5 6 7

moderni konzervativni

flexihilni navenek rigidni

silna slaba

2 3
dynamicka uvniti / statickd

zodpovédna // nezodpovédna
diveéryhodnd \\ nedivéryhodna

eticka // neeticka
profesionalni \\ amaterska

kvalitni nekvalitni

Management
Ostatni THP zaméstnanci

Graf 5 - Srovnani hodnoceni image managementertaios

THP (zdroj: vlastni zpracovani)

9.2.3 Hodnoty a potireby THP zan®stnanai firmy XY

Cilem nfeni bylo zjistit dilezitost vybranych hodnot a geb v zamistnéni u cilo-
vé skupiny THP pracovnikstavebni firmy XY a nasledné srovnani, které hogldbpo-
V ramci vyhodnoceni byla pouzita stupnice 1-B¢gmz hodnota 5 = velmiutezita. Jak
ukazuji Graf 6 a Graf 7, Ize obecmkonstatovat, Ze vSechny, v dotaznikedbozené, hod-
noty povazuji respondenti zaildzité. Nejmen dilezitd hodnotali potieba byla u ma-

nagementu mmérné ozna&ena hodnotou 4 a u ostatnich THP pak 3,88.
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Mt s

Management za nejtezit¢jSi shledava spolupraci, dale pak pocit napin

z kvalitreé odvedené préace, nefinam uznani a moznost seberealizace.
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9.3 Shrnuti vysledki analyzy ve firmé XY a interni PR

Loajalita zamndstnané@ k podniku, jejich dvéra ve svého za#stnavatele a pocit
sounalezitosti s firmou, ve které pracuji, je jedrd cili marketingového nastroje inter-
nich PR. Pozitivni vysledky pzkumu z hlediska firemni atmosféry, loajality a loy®né

duvery zameéstnand ukazuji na fun&nost internich PR ve stavebni fiériY.

Pokud vsak vyjdeme z obecplatného tvrzeni mnoha autorzabyvajici se touto
problematikou a se kterym souhlasim, Ze vychodiskem stanoveni ail internich PR
je komunik&ni strategie firmy a podminkou fuékich internich public relations je dosa-
Zeni funkni interni komunikace v organizaci, pak &gdvprovad&né analyzy jednozita¢
poukazuji na skutmost, Ze firemni aktivity stavebni firmy XY v obtasnternich PR

nenaphuji atributyrizeného marketingového nastroje organizace.

Zjisténé nedostatky lze, dle mého nazordisyzovat sotasné strategii interni
komunikace a nastaveni komunikého procesu. Vnitrofiremni komunikace ve stavebni
firmé XY neni strategicky ukotvena, firma nema zpracokamunika&ni plan, ani komu-

nikacni plany manazerske.

Vysledky piizkumu ukazaly na nedostatky zejména v oblastbrmovanosti
zaméstnanai, portfolia komunika énich nastroja a silného vlivu neformalni komuni-

kace ve firmé, tzv. ,Suskandy*.

Informace, spolu s daty a znalostmiegstavuji dlezita firemni aktiva, jsou zakla-
dem celéhdizeni, ovliviuji fungovani firmy a jeji prosperitu. Jsou vyznamm motivas-
nimi ¢initeli a faktory, misobicimi na pracovni vykon firemnich zé&stmand. Je pateba,
aby tuto skuténost vnimal pedevsim firemni management. Jak ukazuji vysledigkor-
mu, WtSina zastupc managementu analyzované stavebni firmy XY je spiSokojena”
se stavajici informovanosti ve figgntedy neshledava v této oblasti zasadni nedostatky
Soutasre z hlediska dlezitosti vnimaji zastupci vedeni hodnatupotiebu ,informaci®
v zangstnani az na Sestém ndisNaproti tomu z odpasdi ostatnich THP zagstnané
vyplynulo kritické hodnoceni stavajici informovatiosre spol€nosti a hodnotu

¢i potrebu ,informaci“ pak uvadi jiz na druhém ngistpaadi dilezitosti.

V piipac, Ze organizace nezajifje zakladni funkce interni komunikace, dava ob-
rovsky prostor pro vznik neformalnich komuniké&h kanal, jejichz obsahem jsou

zejmeéna potencialni spekulace. Vyiviak Urodnou platformu pro existenci rg&ného
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nazorového prostdi, které ma obe¢nmeritelny vliv na postoje firemnich zarmstnand

a na jejich produktivitu.

Praw na neefektivnost sgasné interni komunikace v analyzované &mpoukazuje
zjisteny silny vliv neformalni komunikacezv. ,Suskandy.” Monitoring vnittniho proste-
di rovrez ukazal na silny vliv neforméalni komunikace v ramrkomunikaniho procesu
firmy XY. Myslim si, Ze pro zamstnance, déle (gobiciho ve firm, a ktery vi,
kde potebné informace hledat, seibe tato skuténost jevit i jako pinosna, a to z pohledu
flexibility, G¢innosti, jakoZ i otekenosti a vsfcnosti. Neformalni komunikace formou
.face to face" v pozitivni atmosié, ktera v analyzované fighbezesporu panuje (tuto sku-
tetnost potvrzuje provamy vyzkum), z@isobuje, Ze si za#stnanci vzajem# vychazi
vstiic. Ochot@ a oboustranhsi plni vznesené pozadavky. Naopak z pohledu rovéh
meéstnance a jeho U&pné adaptace ve figmlze tento jev komunikaiho procesu vnimat

za velmi negativni.

Nefuni¢nost internich PR rowZ vyplyva z odpo¥di responderit kteri uvadji
mensSi povdomi v oblasti dlouhodobych strategickychtcstavebni firmy XY a nejsou

dostaténé informovani o aktualnich firemnich novinkach.

K zajis€ni informanich poteb zandstnand, k zefektivréni informaniho procesu
ve firmé a cilenému budovani futikino PR Ize, dle mého nazoru, vyuzit gré@sponden-
ty nejvice preferované a dosud v analyzovanééfimavyuzivané efektivni nastroje inter-
nich PR -newsteletter a intranet.Pro (Eely efektivni adaptace novych z&stnané pak

tzv. ,informa éni bali¢ek”.

Teoretikové tvrdi, Ze interni komunikace je odraZe@emni kultury a firemni kul-
tura je ovliviovana interni komunikaci. Viipad analyzované firmy je na prvni pohled
ziejm& propojenost firemni kultury a interni komuri&sorganizace. Stejrjako interni
komunikace, neni kultura firmy XY strategickizena ani formakh ukotvena v kodexu
firmy. Oba zmigné jevy, jsou, dle mého nazorujstedkem pimého operativnihdizeni
v osole majoritniho vlastnika a vykonného jednatele spmdsti, uplabiovaného
do 1. 1. 2013, jakoz itdledkem prudké expanze stavebni firmy XY z maléoregni fir-
my v sodasnou moderni spafeost,fadici se k fednim firmam stavebniho oé&lvi v celé
CR a zejménaitsledkemopomijeni interni komunikace a firemni kultury jako strate-

gického manazerského nastroje Us§3né organizace
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Souwasna urowve firemni kultury stavebni spalaosti XY se vytvdila prirozenym
a vice jak dvacetiletym vyvojem. Vychazi z oborudpidani, ale zejména z osobnosti
zakladatele, majoritniho vlastnika a vykonného @e€lle stavebni firmy XY, z jeho posioj
a hodnot a upléabvanéhaizeni ve firng do konce roku 2012. Lzergrdpokladat, Zemy
kontakt majitele se za¥atnanci nafi¢ celou firmou, zalozeny nardatelske, vsicné a ote-
viené komunikaci vytvidl silnou kulturu v oblasti loajality a davéry zaméstnanai

ve svého zardstnavatele a jejich pocitu sounalezitosti s firmou.

Uplatiovana strategi¢izeni, opomijeni interni komunikace jako marketirgm
nastroje organizace a prudky rozvoj analyzovanérorgice XY se vSemi shora uvedenymi
dusledky, ma #ejmy vliv i na zjiS€né slabé stranky kultury organizace.Stavebni firma
XY ma definovanou firemni identitu, vychazejici admot, jako jsou tradice, prosperita,
profesionalita, kvalita a spokojenost zakaznikan&aejmosti je etické podnikani a q&

o firemni zandstnance. Firma chce byt vnimana jako moderni, erogigi a silna stavebni
spole&nost, spolehlivy dodavatel stavebnich praci a dabngstnavatel. Firemni hodnoty
firma deklaruje navenek (nagProfil organizace, vydavany 1xdm, na svych webovych
strankach a dalSich firemnich prop&gah prostedcich), avSak nejsou jiz deklarovany
nag. v etickém kodexuani disledré komunikovany v ramci vnihiho prostedi organiza-

ce.

Na nesoulad preferovanych hodnot firmy a jejichdib#® vnimani jejimi zagfst-
nanci a opomijeni interni komunikace a internichfl’@nnim managementem upo#oji
postoje firemnich pracovnik vyjadcené k otazce vnimani firmy jako dodavatele staveb-
nich praci a feswdéeni respondent Ze firmg jde zejména o zisk figemz kvalita a spo-
lehlivost je druhéada, ¥etré slabSiho hodnoceni firemniho image respondentytérikch
etiky a kvality. Uspsné spolénosti si uedomuiji dilezitost dodrzovani etickych prindip
v podnikani a vliv odposdného chovani na jejich konkurenceschopnost. Tkiibesnost
ukazal i ptizkum PwC mezi vice nez 1300 generalniediteli vyznamnych firem z celého
swta, wetns CR. Vice neZ polovina (56 %) dotazanych uvedla, ¥etosnim roce chce

ve svych firmach posilit etické principy. (Businkdgs, 2013).

Pokud by Slo analyzované fitnopravdu jen o zisk, kvalita by byla drulada a ni-
dila se etickymi principy podnikani, byla by @Spa a byly by jeji stavby ottevany?
Nap. v nmesici b'eznu 2013 ziskalyitprojekty, realizované stavebni firmou XY v pozici

generalniho dodavatele, oéahv ramci prestizni soéte Stavby roku Olomouckého kraje.
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Zde se nabizi velmi vhodny nétrpro ovlivreni postofi responderit k firm¢ jako dodava-

teli stavebnich praci &ipryuziti marketingového nastroje internich PRewsletteru

Pozitivnim aspektem v hodnoceni hodnotového systémiediska dlezitosti fi-
remnim managementem a ostatnimi THP je jejich skodan&eni spoluprace jako nejvi-
ce dilezité hodnoty v ramci zatstnani. Nekonzistentnost dalSiho hodnoceni a nmoastil
vhimani dilezitosti jednotlivych hodnot pak vyplyva zejménaazdilné pracovni pozice

responderii - THP pracovnikk a manazeé.

Zajimavé bylo zjid&tni v rdmci hodnocerimage firmy XY. Vysledny sémanticky
diferencial, ktery nazriaje téngt shodu v hodnoceni vSech kritérii firemnim manageme
tem, tak i ostatnimi THP zafstnanci je, dle mého nazoru, vlivem uptatané strategie
fizeni ve stavebni firsndo konce roku 2012, zaloZené rianpemtizeni v osob majoritni-
ho majitele a jednatele firmy. Negativni hodnocatmibutu dynamiky vniniho prostedi
obé¢ma skupinami respondeéntuto skuténost potvrzuje a ukazuje na firemni kulturu ana-

lyzované firmy s vyraznymi prvky kultury mocenskeé.

Téemet 60% respondeiitje preswdceno, Zze mimo pravidelné vyplaceni mzdy,
se firma vice o své zafstnance nezajima. V oblasti firemnich beried7% odpovidaji-
cich ocaéuje vSe, co dostane navic al/3 si dokonce mysknhatyzovana firma nabizi jen
béZzny standard. #om, jak vyplynulo zvyslediki studie Salary & Benefits Guide
2011-2012 mezinarodni personalni agentury Robelft FEaméstnanci povazuji za nej-
hodnotrijSi firemni benefity jeden nebo dva tydny dovolea&ic, velmi si ceni i flexibili-
ty v ramci pracovni doby{Businessinfo, 2012) a analyzovana firma XY mijatot nefi-
nartni uznani svym THP zafstnan@m, a to nejen ¥ad managementu, dlouhodopo-
skytuje. ZjisStny postoj je opt disledkem nefunéni interni komunikace a nerealizovanych
internich PR ve fira XY. Ke zméné postofi responderit [ze vyuZit ogt jimi samotnymi

navrhované marketingové nastroje internich PR reeteslettera firemnieventy.

9.4 Zavéry srovnavaci analyzy konkurence v oblasti internibh PR

Jak jiz bylo rkolikrat v této praci ztirazreno, sdilené hodnoty ovliuji interni
komunikaci a interni komunikacgipo pisobina dilezité faktory UspéSného podniku,
zejména na motivaci zamstnand, tymovou spolupraci, efektivitu prace a dosahovani

firemnich cifi. Nedilnou so&asti interni komunikace, marketingového hlediska inter-
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nich PR je, mimo gedavani informaci nédjg celou organizaci, pochopeni vzajemnych
souvislosti mezi jednotlivymi firemnimi procesy, uafivani komunik&nich nastraj,
informatnich technologii, zjsob hodnoceni zatstnand, manazersky styl a podpora
tymové spoluprace, sdileni sp@igch vizi strategii a dila zpisob prezentace spoteosti

navenek i dovnit

K podtrzeni vyznamu furdki interni komunikace a internich PR jako strate@io
nastroje UsgBEné organizace v séasném slozitém sim prostedi jsem provedla srov-
navaci analyzu ffimé konkurence analyzované stavebni firmy XY, &mmou pra¥

na tuto firemni oblast. Komplexni srovnavaci analjzgilohou diplomové prace.

9.4.1 Konkuren¢éni jednotky pro srovnani

Jak jiz bylo zmigno, kritériem pro vybr konkurernich jednotek byla jejich pozice

naceském stavebnim trhu.

Byly vybrany ti stavebni firmy, které se jizékolik let drzi na pednich mistech
v celorepublikovém Zeftku srovnani firem, realizované 1 xégé TOP CESKEHO
STAVEBNICTVI, a které jsou fimymi konkurenty stavebni firmy XY ve vgovych

fizenich na ziskavani zakazek:
- Stavebni firma A Brno
- Stavebni firma B Jihlava
- Stavebni firma C Zlin

Cilovou skupinou, na kterou byl za&ren primarni vyzkum, byli zastupci jednotli-

vych firem, zodpo¥dni za interni komunikaci ifp. interni PR.

9.4.2 Vysledky Sefeni

Vysledky srovnavaci analyzy ukazujia nepodcdiovani dialezitosti interni

komunikace UsgSnymi stavebnimi firma jako strategického néstrojeorganizace
Dve¢, ze ti analyzovanych firem ma:
- vnitropodnikovou komunikaci strategickizenou,

- ma zpracovane komuni&ai plany organizace,
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- vnitropodnikova komunikace je stasti internich PR a marketingovych aktivit

organizace.

I1ITE

VK je VK je VK je komunika¢ni komunikaéni
strategicky  soucdsti soucasti pldn plany
fizena internich PR marketingu organizace manaZzerské
firmy
Graf 8 - Strategické ukotveni vnitropodnikové

komunikace konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

Z komunikaénich nastroji jsou konkurernimi firmami nejvice vyuzivany
mobilni telefony, email, firemni dokumenty, firemwebové stranky a porady, osobni se-
tkani. Dale pak firemntasopis, intranet, nastky, eventy, newsletter a skype. Jedna
z analyzovanych firem uvedla, Ze ke komunikaci\sgms se svymi zastnanci vyuziva

tzv. ,novy" komunik&ni nastroj - facebook.
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Graf 9 - Komunikani nastroje interni komunikace

konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)
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9.4.3 Identifikace prilezitosti pro zlepSeni

Na zaklad vysledki srovnavaci analyzy byly definovany nésledujitilegditosti

pro zlepSeni urovinterni komunikace ve stavebni fignxY:
- Strategicky ukotvit interni komunikace ve spwiesti.
- Zefektivnit vyuzivani nastrgjinterni komunikace.

- Interni komunikaci povysit na strategicky marketimg nastroj organizace.

9.5 SWOT analyza vnittniho prostiedi firmy XY

Se zanrem identifikovat silné a slabé stranky ¥niho prostedi stavebni firmy
XY, zameiené na oblast interni komunikace a firemni kultugyozornit na potencionalni
piilezitosti a hrozby byly zji§hé poznatky z prové&dych pfizkumu v praktick&asti této
prace, shrnuty ve SWOT analyze. Silné a slabélstrdefinuji analyzu satasnosti, pile-

Zitosti a hrozby pak analyzu mozného budouciho pyvo

Tabulka 11l - SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracoja

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
1. Atmosféra ve firmé. 1. Absence strategicky fizené interni
- - o ) komunikace.
2. Dulvéra zaméstancu ve firmu.
R . . 2. Absence strategicky fizené firemni kultury.
3. Loajalita firemnich pracovnikd. gicky y
Y . . L 3. Silny vliv neformélni komunikace.
4. Naplnéni zasad pratelské a oteviené
komunikace. 4. Absence marketingového Useku.
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
1. Manazersky trend Fizeni na principu etiky 1. Pretrvavajici negativni dopady ekonomické
a odpovédnosti v podnikani. recese ve stavebnim odvétvi.
2. ,Nové“ komunikaéni technologie. 2. Vysoké konkurence ve stavebnim odvétvi.

Poptavka vysoce prevySuje nabidku.

Silné stranky vniniho prostedi firmy, mezi &z pati pratelska a vstcna atmosfe-
ra ve firmg, vyslovena dvéra zamgstnand ve vedeni firmy, jakoz i ve firmu samotnou
a jejich loajalita k ni, vira respondént prosgsnost realizovanych zin a v perspektivni
budoucnost firmy, jsou nejen vyznamnym motivian faktorem, ale i@ezitym cinitelem,

prispivajicim k uspSnému naplni cili restrukturalizace vniniho prostedni analyzované
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organizace. | zjiny soulad ve vnimaniutezitosti hodnotyi potieby ,spoluprace” firem-

nim managementem a ostatnimi THPijedpokladem k dosazentakavaného vysledku.

Strategiitizeni, uplatovanou do konce roku 2012, iigs jeji vyznamny a pozitivni
vliv na sokasné postaveni stavebni firmy XY, Ize ofihaa neefektivni misto organizace
s pimym vlivem na zji&né slabé stranky viiitiho prostedi v analyzované sp@ieosti.
Pozitivre mizeme v tomto smyslu jisthodnotit pra¢ rozhodnuti majoritniho viastnika
pro vyznamné zgny ve strategiiizeni firmy XY k 1. 1. 2013, které spivaji ve Zizeni
nové funkce vykonnéhteditele a v roz&eni vrcholového firemniho managementu ¢ dv

nove pozice ¥etre diasledného feneseni kompetenci a odgdnosti.

Souwasnd implementace 2m v analyzované stavebni spoiesti XY, ma logicky
dopad na vSechny firemni oblasti, vyviji tlak naakiny firemni pracovniky. Je eba,
aby kazdylovék ve firmé pochopil, Ze se pracuje na &mi negiznivé situace, v naSem
piipact, Ze se firma tzv. ,pere” s krizi aé&kl, Ze svym vynaloZzenym usilim, mnohdy
vysoce nad ramec pracovnich povinnostiisgiva k perspektivni budoucnosti firmy,

ve které pracuje.

Nové uplatiovana strategigizeni ve stavebni firtn XY v kombinaci se silnymi
strankami vnitniho prostedi organizace je, dle mého nazoru, ,idealritegitosti a vy-
zvou pro ,novy* management firmy k implementaci&m v oblasti interni komunikace
s cilem povysit tuto firemni oblast na efektivnirkeingovy nastroj organizace interni PR,

posilit vnitni klima organizace a zmirnit tak hrozby, vyplyeaj vrejSiho prostedi.

K nejwtSim hrozbam wjSiho prostedi pati vysoce konkuretni trh a petrvavaji-
ci dopady ekonomické recese. Ekonomii i cela ,Eurozéna“ jsou pod silnym tlakem
a budouci vyvoj je stale nejisty. Stavebni trhijejvrtym rokem v recesi, poptavka vysoce
pievySuje nabidku a v roce 2013 nelz2elavat zlepSeni, Obetse fedpoklada, ze sou-
¢asna cenova valka a vysoka konkurence budedoyttd ze stavebniho trhu ekonomicky

slabsi subjekty.
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9.6 Verifikace vyzkumnych otazek

Hledani odpo¥di na vyzkumné otazky, definovanych v &dv teoretickécasti
prace, bylo cilem prové&dych Seteni. Ze zasra vyzkumi bylo provedeno nasledujici

vyhodnoceni:

Otazka €. 1. Prispiva sodasna strategie interni komunikace v analyzované
firm & ke sdileni firemnich hodnot jejimi zanéstnanci a k vytva‘eni pozitivnich posto-

ju firemnich pracovnika k organizaci?

Odpowd’: Vysledky provadnych Seteni ukazaly, Ze s@¢asna komunikéni strate-
gie ve stavebni firth XY nepispiva Zadoucim Zjisobem k utviéeni sdilenych hodnot
v organizaci, ani k budovani pozitivnich postoj firemnich zamsstnand. | pres zjiStné
pozitivni vysledky piizkumu v oblastech loajality, tgiéry zameéstnané k firmé,

k firemnimu managementu, jejich viru v préSpost provaghych znén a v perspektivni
budoucnost firmy, zary z provadnych pazkumi odhalily slaba mista interni komunika-
ce s negativnim vlivem na postoje zamtmand. Zejména z hlediska vnimani stavebni
firmy jako zangstnavatele, ktery plati za odvedenou praci, ale g& 0 své za¥stnance
nezajima. A z vnimani firmy jako dodavatele stavelrpraci, pro kterého je priady

zisk, kvalita a spokojenost je az na druhém énist

Otazka €. 2: Vnimaji Uspésné stavebni firmy komunikaci se svymi za&stnanci

jako sowast strategickéhorizeni organizace?

Odpowd: Management analyzované stavebni firmy XY nevniménkukaci
se svymi zamstnanci jako satast strategickéhdizeni organizace iipsto, Zze sdadi
k uspsnym firmam stavebniho odwi v CR. Naopak z vysledksrovnavaci analyzy kon-
kurence vyplynulo, Ze ifmi konkurenti stavebni spdieosti XY nepodciuji vyznam
interni komunikace se svymi zéstnanci. Tato je s@asti strategickéhtizeni organizace

a sowasti marketingovych aktivit organizace.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Hlavnim cilem praktické€asti byla analyza interni komunikace ve wamh firemni
kulturu ve stavebni firgh XY, analyza hodnot a postofiremnich zamstnand. K ziskani
informaci pro vlastni analyzu byl proveden inteonient&ni prizkum spolénosti XY,
dale pak primarni kvantitativni vyzkum, zé&feny na cilovou skupinu THP

zanestnand, ktery prokhl ve dvou fazich a srovnavaci analyza konkurence.

Soutasti teto faze diplomové prace bylo vyhodnocenvéduiinych vyzkumni, popis
ziskanych dat a jejich rozbor se zgenim na vliv nastrdj internich PR na postoje a hod-

noty firemnich zastnana.

Vysledkem praktickéasti je identifikace slabych mist v oblasti intekoimunikace
a firemni kultury ve stavebni spoétesti XY, jako i potvrzeni fedpokladu, ziskaného
z interniho orienténiho pGzkumu, a to opomijeniuteZitosti interni komunikace a cilené-
ho budovani internich PR managementem firmy jakaiesjickéhaidiciho nastroje. Zay
ry Seteni této diplomoveé prace koresponduji seépavyzkumu Institutu interni komuni-
kace, realizovaného @R ve spolupraci se spdéigosti LMC, ktery ukéazal na opomijeni
interni komunikace jako manaZzerského nastrojeskych firem. Vysledky fizkumu po-
tvrdily, Ze tén¢f polovina respondefitnema ve své firéhdeklarovanou strategii interni
komunikace a tégi téi ¢tvrtiny z nich ji vibec nevyhodnocuji. Nejisté postaveni interni
komunikace potvrzuje i skuieost, Ze respondenti nemaji jasnaedstavu o Zazeni

interni komunikace v ramci organtzd struktury organizace (Hola a Pouha, 2011).

| pres vySe uvedené a na zaklagysledki srovnavaci analyzy, jggmeé, Ze fima
konkurence stavebni firmy XY vyznam fuftk komunikace se svymi za&stnanci nepod-
ceiuje.

Zjistené skuténosti z praktick&asti jsou vychodiskem praeti - projektovouiast

této diplomové prace.
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. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT: NAVRH KONCEPCE EFEKTIVNI INTERNI
KOMUNIKACE VE VAZB E NA FIREMNi KULTURU

Cilem projektovésasti této diplomové prace je vyttemi navrhu pro zefektiwmi
stavajici koncepce interni komunikace ve wapb firemni kulturu f vyuZiti néstrofi
a forem internich PR, jako vychodiska pro realizacikénich internich public relations

v analyzované organizaci.

11.1Navrh koncepce ¥ vyuZziti nastroji internich PR

Predkladany navrh pro zefektigmi Urovré interni komunikace ve stavebni spole
nosti XY miZze byt navodem pro novy management firmy, jak fdsio oblast organiza-
ce, stabilizovat jeji vnihi prostedi a ziskat konkuréni vyhodu. Projekt vychazi
z vysledki provadnych vyzkuni a jeho cilem je odstranit zj&té nedostatky v interni

komunikaci a identifikované negativni postoje zamand ke stavebni spotaosti XY.

11.1.1 Komunika¢éni strategie a komunikani plan

Interni komunikace je strategicky nastroj organiz&cnaplini podnikatelského
zaneru, tedy zvolené firemni strategie. N&jglitejSi pro vytvaeniefektivni komunikaé-
ni strategie je uwdomeni si vyznamu interni komunikace firemnim manageteran

v kontextu celého fungovani firmy. Proto navrhyjadieni @i nasledujicim postupu:

- Rozvoj znalosti, komunikanich schopnosti a dovednosti firemniho manage-
mentu odbornou firmou. @ekavanym vysledkem by bylmajiSténi potrebnych
fidicich kompetencivedoucich pracovnikv oblasti interni komunikace, objasn
a osvojeni si komunikaich postuf firemnim managementem pro jejich nasled-
nou aplikaci do praxe a ziskarfepwdceni managementu o tom, inkerni komu-

nikace je strategickou sodasti manazerské prace.

- Definovani komunikaéni strategie jejiz obsahem bude vymezeni postypent-
ny firemni vize ve vysledky organizace a ukotvamitegie v komunikénim planu

organizace.
- Vypracovani komunikaéniho planu stavebni firmy XY jako zhmotgni komuni-
kacni strategie a vytd@ni &inného néstroje pro namni cili interni komunikace

s jask nastavenymi pravidly, popisem jednotlivych komwditich aktivit firmy,



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

zpasobu jejich realizace¢asoveho harmonogramu a deklarovaného citetny
definice zaji&ni zpsitnovazebniho systému. Vychodiskem pro jeho zpratolg

melo byt stanovenkomunikaénich zasad organizace

- Vymezeni konkrétnich pravomoci a odpo#dnosti.

11.1.2 Vzdélavani a rozvoj THP zaméstnanai

K posileni vnimani vyznamu interni komunikace aketingovych aktivit internich
PR navrhuji zdélavani firemniho managementu V ramci dvou jednodennich Skoleni
mimo prostedi firmy, @i vyuZiti sluzeb sofistikovaného dodavatele a founmteraktivni-
ho workshopu prohloubit znalosti, ziskat nové dowesti a zejména docilit zZiny postoj
firemniho managementu KieZzitosti funkeni interni komunikace a vyznamu realizace
internich PR aktivit v ramci ugpného fungovani spaleosti XY. Déle pak ziskané zna-
losti a dovednosti prohloubit formou jednodennitwnkinikaniho tréninku, organizova-
ného roviZ externi odbornou firmou. Sedsti této aktivity je i zajighi zpstnovazebniho
systému, a to hodnoceniniigpsu akce jejimi &astniky, hodnocenimiimosu z pohledu

vykonu firmy a pravidelnym pra¥ovanim ziskanych zkusSenosti a znalosti.

Pro zefektivnéni komunikaénich znalosti a dovednosti u ostatnich THP pra-
covnika, Ize zorganizovat interni Skoleni v prostoraclvetami firmy. Sidlo stavebni spo-
le¢nosti ma dostatek vhodnych jednacich mistnosgtné moderniho technologického
zadzemi. Podstatou vd@dvani by bylo pedavani ziskanych znalosti a zkuSenosti
z workshopu interni komunikace a internich PR&enymi pracovniky z firemniho ma-

nagementu, &etns zajiseni zpstné vazby.

11.1.3 Komunikaéni nastroje

Stavebni firma XY vyuziva ke komunikaci se svymimatnanci zné komuni-
ka¢ni nastroje, nejvice pak telefortetné mobilniho telefonu, email a osobni setkani. Jak
vyplynulo z analyzy konkurence, dgme firmy vyuzivaji v ramci interni komunikace §irs
portfolio komunik&nich nastraj, zejména pak firemni webové stranky, firemdasopis,

intranet, nasihky, eventy a newsletter a tzv. ,nova“ media jakmu facebook a skype.

S ohledem natsobnost firmy po celém Uzer@R a vybudované moderni firemni

zazemi ¢etrg technologii a v ramci zefekti¢ni informaniho procesu navrhuji po vzoru
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konkurergnich usgsnych stavebnich firem ro#si portfolio komunik&nich nastraj

0 novy komunikani nastroj,skype".

Interni komunikani software skype nabizi mimo vysoce interaktivarify komu-
nikace i moznost hromadné diskuze, tedy moZnostitasiit rozhovor v jeden moment
I s pracovniky na stavbach, rozniisich po celé republice. Navic vyuziti tohoto komuni
ka¢niho néstroje usit stavebni firmt XY naklady. Vzhledem k&koveé struktue THP
zanestnand, kdy 80% zaréstnand je v kategorii od 21 - 40 let a z toho vice jakgvina
je dokonce mladsi nez 30 let, povaZujiazaeni této formy komunikace do portfolia nastro-

ju interni komunikace stavebni firmy XY za velntinosneé.

V rdmci systémovéhdeSeni komunikéniho procesu vyuziva stavebni firma XY
softwarové nastroje NAVISION, IPOS, DMS. Ani jedea jmenovanych systénvsak
neposkytuje firemnim pracovnikn komplexni soubor informaci. Navrhuji protéizeni
firemniho intranetu pii vyuZiti jeho potencialu zacélem propojeni vSech ostatnich
ve firmé¢ vyuzivanych aplikaci. Vytiit centralizovaného UloZi&t umoaiujici peistup
k informacim vSem za#stnan@m. Intranet navrhuji umistit na webové stranky firm

a zefektivnit tak finos firemniho webu i v ramci interni komunikaaenfy.

Pro zlepSeni informovanosti pracovinik oblasti aktualnich novinek, tykajicich
se stavebni firmy XY, oditvi ve kterém psobi, ale i informaci o firemnich z&sinan-
cich, jejich jubileich, usfgich atp. povazuji za vhodny nastngwsletter, ptipadré firem-
ni ¢asopis. OB formy komunikace reprezentujtiané nastroje internich PR pro zvySeni
informovanosti zarstnand, ale zejména pro budovanivéry, ovliviovani negativnich
postoji, prekonavani fedsudk a nepochopeni, jakoz i k vyti&ni pozitivniho image fir-
my Vv jejich myslich. Firemni newsletter navrhujid@vat péibézne, a to 1x ndsicné, proto-

Ze analyzovana firma ma mnoho riin které by jist zajimaly i jeji zamistnance. Nap
aktualreé realizované zimy ve vnitnim prostedi organizace jsou stale diskutovanym te-
matem mezi firemnimi za#stnanci, a to fevazre formou neformalni komunikace. Ciken
fizena a pravidelna informovanost o probihajicickranh a jejich aktualnim stavu pgav
prostednictvim newsletteru, by efektigmprispéla k naplni otekavaného inosu. Steji

tak i v @ipadre nedostaveni sei@dpokladanych vysledk by zmirnila jejich dopady

na vnitrofiremni klima podniku.
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11.1.4 Firemni eventy

Event je povaZzovan za dinny marketingovy nastroj interni komunikace, jehoz
cilem je progsednictvim firemni akce ignést na cilovou skupinu dité scleni a jisté

emoce, jakoZ i budovat pédomi o znéce.

Stavebni firma XY vyuziva této formy v ramci komkace se svymi THP zaist-
nanci, mimo povinna skoleni, pouze jedenkréh&pa to v ramci tzvSlavnostniho ukon-
¢eni roku. | presto, Ze tato firemni setkani jsou ve stavebni¢fimadici, nenagiuji pod-
statu nastroje internich PR. Zejména z pohleduraigsegtné vazby. Proto navrhuji povy-
Sit tuto firemni aktivitu na marketingovy nastrajniy XY, vcetrg vyhodnoceni dosazeni

definovanych cil akce, pinosu pro jeji Gastniky a pro samotnou stavebni firmu XY.

Sportovni den je oblibenou acasto vyuZzivanou aktivitou mnoha organizaci.
Stavebni firma XY ptadala v minulosti pro své z&stnance jedenkrat za rok fotbalovy
turnaj. V disledku expanze firmydhem poslednich cca 8 let od této aktivity ustoupila
Navrhuji ogEtné organizovat, a to pravidalnedenkréat za rok, vzdy Zatkem z& sportov-
ni den. Vylkr sportovnich aktivit pzptisobit sodasné struktte THP zamistnand, tedy
s ohledem na &Si paet zamgstnanych Zen ve firthoproti minulému obdobi. Mistem
konani by mohlo byt moderni sportovni a retaacentrum Omega v Olomouci, které je
ve vlastnictvi majoritniho vlastnika analyzovangnfy. Objekt nabizi jak venkovni spor-

tovni aktivity, tak i v pipact Spatného p&asi sportovni a relagai vyziti ,pod stechou*.

- Doporueny program: tenisovy turnafyrher, turnaj dvojic v badmintonu a stolnim
tenise. V ramci relaxace moznost névgttzv. mokré zoény, ktera nabizi saunu,

venkovni a vnitni whirpool, protiproudovy bazén a parni laze

S cilem ovlivnit postoje a budovat pozitivni gdemi o znace nejen u firemnich
zanestnand, ale i u jejich rodinnych iislusniki, navrhuji usptadat firemni akci kéni
déti. Olomoucké okoli skytd mnohofifezitosti pro uskutaéni tohoto typu akce.
Nap. vyletni misto Lovecka chata v Horce na Maafredl se nachazi cca 8 km od Olo-
mouce. Je umi&h v kouzelném progedi nivyieky Moravy - v luznich lesich Litovelského
Pomoravi a nabizi Sirokou nabidku valasovych aktivit (jezdeckych, outdoorovych, la-
novych atd.) Doprava je mozna po sitmi komunikaci z Horky nad Moravatil po rozsah-

lych cyklostezkach.
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- Doporuené aktivity: ko, lanové centrum, nafukovaci skakaci hratip.pdalSi

organizovaneé soéite s vyhodnocenim a ocgmim. Kazdé di obdrzi maly darek.

11.1.5 Priklad komunikaéniho planu

Pro nazornost v Tabulce IV uvadinilgad komunik&niho planu interni komuni-

kace s ohledem na vysledkyupkumi a @i vyuziti nastrofi internich PR. Skutay

a funkeni komunik&ni plan interni komunikace stavebni firmy XY mugmezovat kom-

plexni komunikaéni proces a zahrnovat vSechny aktivity firmy, kterévyviji v rdmci

komunikace ve svém vninim prostiredi. Tzn. vSechny formy Ustni a pisemné , elektro-

nické a on-line komunikace, pravmakotvené a socialni nastroje. atp.

Tabulka IV - Riklad komunikaniho planu (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunika €ni

Aktivita . Obdobi Odpov édnost Zpétna vazba
kanaly
Manazerské Dvé jednodenni kvéten Sofistikovana Pravidelné provérovani
= vzdélavani Skoleni mimo cerven firma (dodavatel ziskanych znalosti, véetné
& v oblasti interni firemni prostredi Skoleni) hodnoceni jejich pfinosu
% komunikace. 2013 a zastupce Ucastniky, véetné vlivu
= Komunikaéni managementu, na vykony firmy
N tréninky zodpovédny
= za interni komu-
é nikaci
<
i
Posilit povédomi Skoleni pribézné Zéastupce ma- Pravidelné provérovani
= o duleZitosti ve firemnim nagementu, ziskanych znalosti, véetné
‘g interni komunika- prostredi. Pre- zodpovedny hodnoceni jejich pfinosu
% ce u ostatnich dani zis’kanych za intgrnl’ komu- GcEastniky, véetné vlivu
= THP pracovnika, gnalost,l a zku- nikaci na vykony firmy, postoje
N komunika¢ni Senosti a hodnoty firemnich zamést-
= tréninky z externiho nancd
= Skoleni zastup-
g cem firemniho
- managementu
ZlepSeni informo- Newsletetter, pravidelné, Zéastupce ma- Pravidelné vyhodnocovani
vanosti, upevnéni email, intranet L nagementu, pfinosu, nejméné 1x ro¢né
vztahu zamést- nemene  zodpovédny v rdmci hodnoceni efektivity
Ixmesicn€ 73 interni komu-

nancu k firmé

a budovani
pozitivnich posto-
ja

Aktualni zpravodajstvi

nikacfi

interni komunikace ve firmé
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Upevnéni tymové Emailova po- jedenkréat Povéreny pra- Zhodnoceni akce pomoci
spoluprace, zvanka véetné roéné covnik pfip. kratkého prazkumu
vztahU na praco- programu. - ve spolupraci u Ucastniku akce, vyhodno-
5 visti, zména Umisténi pro- zarl s externi firmou ceni komunikovano véem
= postoju gramu zaméstnancim prostrednic-
S na intranetu, tvim newsletteru, pfip. firem-
<] propagace akce niho Gasopisu
5] pAi vyuziti ne-
& wsletteru pfip.
firemniho ¢aso-
pisu.
Zména postoju, Emailova po- nejblizsi Povéreny pra- Zhodnoceni akce pomoci
budovani pozitiv- zvénka, vcetné sobota covnik pfip. ve kratkého prazkumu
niho image programu. B spolupraci s u Ucastniku, zavéry komuni-
u vnitini i externi Umisténi pro- k1. cervnu externi firmou kovany vdem zaméstnancdm
verejnosti gramu na intra- prostiednictvim newsletteru,
netu, propagace pfip. firemniho ¢asopisu
akce pA vyuZziti
newsletteru pfip.
firemniho caso-
pisu.
Zhodnoceni Mimo firemni prosinec Povéreny pra- Zhodnoceni akce pomoci
5 uplynulého roku, prostfedi covnik ve spolu- kratkého prazkumu
o informovanost v duchu spole- praci s externi u Ucastniku, zavéry komuni-
= o cilech roku censké akce. firmou kovény vdem zaméstnancim
'3 pfistiho, jakoz Formalni pre- prostiednictvim newsletteru,
- i o cilech strate- zentace + ne- pfip. firemniho ¢asopisu
o gickych. formalni pro-
= gram. Emailova
= Upevnéni vztahu pozvanka véet-
g azmena pOStO]U né programu.
c Komunikace
% akce - intranet,
) newsletter.

11.1.6 Eticky kodex

Management stavebni firmy XY se hlasi k etickémdrkéani. Resto, jak ukazaly
vysledky provadného ptizkumu, nejméé pozitivré je vniméana image spdeosti XY

jejimi zanméstnanci prav v atributech etiky a kvality.

Ve firm¢ neni eticky kodex a ani jinym #pobem nejsou deklarovany principy
a pravidla etického jednani firmy XY. Pro posildwitury organizace a dosazeni zadou-
cich posta} u firemnich zaméstnand, navrhuji vedeni stavebni firmy vyitio eticky
kodex stavebni firmy XY jako Fidici nastroj firmy a jeji kultury. Ukotvit v ném princi-
py a pravidla etického jednani, odgdnost managementu a vSech firemnich &dnmand,
zasady profesionalniho postupu a profesni identiastavit normy pro hodnoceni osob.
Vytvotit vhodné koncepty a nastroje pro jeho implementadmci vnitniho, ale i vajSi-

ho firemniho prosedi.
Navrh postupu implementace:
- zpracovani planu implementacegtnt stanoveni odpadnosti,

- strategie komunikace,
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- plan komunikace pro vSechny cilové skupiny (inteéexterni),

- prezkoumani a gfeni - zajis¢ni zpitné vazby.

11.1.7 Informa éni balié¢ek

Socialni aspekty prace, vztahy se spolupracovnikpat sounalezitosti s firmou
jsou vyznamneé atributy pro kazdéflovéka. Od prvni chvile nastupu nového pracovnika
do firmy vyznamg prispivaji k vytvd&eni jeho postdj k organizaci, k ziskani oddanosti
a stability nebo naopak vedou k demotivaci neb@ojesiosti. A jednim zivodi k ziska-
ni negativnich postdj jako jiz bylo rekolikrat v této praci zmiéno, je i nedostatek infor-

maci.

V ramci UsgsSné pracovni a socialni adaptace novéhoégtimance v analyzované
stavebni spolaosti XY a pro zefektivéni interni komunikace, potazmo k naghn cila
internich PR v organizaci, navrhuji vytemi tzv. ,inform&nich baléki“ s obsahem obec-
nych informaci, spolaych pro vSechny pracovniky v organizaci. Navrloinfatniho ba-

licku je uvedeny v Tabulce V.

Tabulka V - Navrh inform@&iho baltku (zdroj: vlastni zpracovani)

Informace o stavebni firm & XY Profil stavebni firmy XY
Organizaéni struktura
Predstaveni firemniho managementu

Informace o podminkach zam éstnani Personalni politika
Mzdova politika, véetné benefitll
Péce o zaméstnance

Informace o pracovnich povinnostech Pravidla bezpecnosti prace
Organiza¢ni a podpisovy fad
Eticky kodex

Krizovy plan

Informace o Useku a naplni prace Cile a Ukoly Useku, jednotlivych profesi

Informacni baltek navrhuiji realizovat v souladu s CD organizadieesnni marke-
tingovou komunikaci, a to jak v t&té, tak i v elektronické verzi. O jeho existendbin
movat i stavajici zadstnance progednictvim komunikénich nastraj, a to v rdmci porad
a @i vyuziti newsletteru. Elektronickou formu pak nlawji umistit na webovych strdnkéch
firmy na novém firemnim intranetu a vyuzivat jakéormani zdroj i pro stavajici zagst-

nance.
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11.1.8 Nastroje zpétné vazby

Jednim z dlezitych gedpoklad funkénihotizeni internich PR je prevence a&tzp
na vazba. Zgna vazba je nejen odrazem reakce na praci intePie ve firné a ukazate-
lem jejich &innosti. Je dlezitym indikdtorem negativnich postioy organizaci a s@asré
i vychozim bodem pro jejich eliminaci. Dopéani v ramci kontroly vysledkinterni ko-
munikace a aktivit internich PR ve stavebni &ri\Y, resp. naplani jejich strategickych,

taktickych a operativnich dilukazuje Tabulka VI.

Tabulka VI - Kontrola vysledkinterni komunikace, internich PR (zdroj: vlastni

zpracovani)

Doporuceni pro ovéreni vysledku

Strategické cile Budovani loajality, kontrola porozuméni a vystupl IK

Taktické cile Kontrola porozuméni a vystupl IK

Operativni Kontrola porozumeéni

S ohledem na silné stranky komurikého procesu v analyzované finxyY navr-

huji nasledujici nastroje 2mé vazby:

osobni diskuze,

- tymova diskuze,
- diskuze na intranettu,
- ankety,

- Ix roené mkt prizkum efektivity komunikéni strategie.

11.1.9 Pitehled aktivit PR a jejich cili, finanéniho rozpogtu

Pro lepSi pedstavu managementu o cilech jednotlivych foremketergovych
nastrofi PR a pedpokladané&asové finatini nar@nosti navrhovanéheéeseni byla vytvo-

fena Tabulka VII.
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Tabulka VII - Aktivity PR, cile a fina@ni plan (zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na Naklady
Aktivita i jednotku celkem

v Ké vKé

Interaktivnf workshop internf Prohloubeni znalosti a dovednosti,

komunikace a internich PR zména postojd. 180 000 180 000
pro management

Komunika €ni trénink ma- Prohloupem, korpunlkacn!ch do- 45 000 45 000
nagementu vednosti a tymové spolupréce.

Strategie interni komunikace, Ukotvent IK v organizaci. 0 0

v¢. definice cil G

Zhmotnéni strategie IK, naplnéni
Komunika €éni plan informacnich potfeb, standardizace 0 0
komunikacnich procesd.

Interni Skoleni THP zam ést- Prohloubeni povédomi, znalosti,

nanc U v oblasti IK dovednosti, tymové spolupréace, 0 0
(skupiny max 20 G €astnik t) zména postojd.

Skype Naplnéeni informacnich potfeb za- 0 0

méstnancu.

Naplnéni informacnich potfeb za-
Newsletter méstnancd, ovliviiovani  postojd, 0 0
budovani image.

Ukotveni firemni kultury identity,
hodnot, postojé a norem. Naplnéni

Eticky kodex informacnich potfeb, ovliviiovani 0 0
postoju, budovani povédomi
a image firmy.

Informa €ni bali ek Naplne,nl, |nj‘orm§cn_|ch potreb, 80* 8 000
budovani povedomi a image firmy.

Den déti Zr_nena postojd, budovani povédomi 15 000 15 000
a image firmy.

Sportovni den Zmeéna postojd, budovani povédomi 80 000 80 000

a image firmy.

Naplnéni  informacnich  potreb,
Slavnostni ukon €eni roku budovani povédomi a image firmy, 620 000 620 000
zZména postoju.

Kontrola  UspéSnosti, eliminace
Zpétna vazba negativnich postojd, zefektivnéni 0 0
nastrojd internich PR.

V ramci stanoveni nakladbyly zohlediny nasledujici skut@osti: mimo odborna
Skoleni sofistikovanym externim dodavatelem a pgem@rostor pro realizaci eventsou
vSechny navrhované aktivity realizovany panymi firemnimi zamsstnanci. Ceny eveint
jsou stanoveny u Sportovniho dnié @asti cca 100 zadéstnané a u Dne ¢ti pii cca 80
U¢astnicich. Vzhledem k realizaci staveb firmy XY qaéCeské republice nelze #chto
eventi predpokladat 100% dast. Naopak v ramci Slavnostniho ukeni byly naklady
kalkulovany pi Ucasti vSech THP za#stnand, a to z dvodu kazdorodniho gerusSeni sta-

vebnich praci v obdobi cca poslednich dvouiyasice prosince.
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11.1.10 Casovy harmonogram implementace aktivit PR

Funi¢ni interni komunikace méa‘y vliv na chod celé firmy, vykon zatstnané
a celé firmy a je dlezitym faktorem pro Us§nou realizaci z&n ve spolénosti XY. Pra¢
s ohledem na tuto skutgost, byly stanoveny terminy implementace pro jédréoaktivity
internich PR.

Tabulka VIII -Casovy harmonogram implementace aktivit a forem RiRo(: vlastni

zpracovani)

Strategie interni
komunikace
Komunika €ni
plan

Interaktivni
workshop
Komunika éni
trénink

Interni Skoleni
THP

Skype (spust éni)

Newsletter

1. vydani
(priibézné 1x mésié-
né)

Eticky kodex

Informa €ni
bali éek

Détsky den

Sportovni den

Slavnostni
ukon €eni roku

Zpétna vazba

11.2Bariéry implementace

Navrhovana koncepce logickyqupoklada i jmenovani kompetentnich osatd; p
padré vytvoreni tymi, zodpo¥dnych za Us§gsnou realizaci jednotlivych aktivit. Jak vyply-
VA z nové organizai struktury stavebni firmy XY, analyzovana sgolest nema samo-
statné marketingové odéni a jeho fipadné EKzeni neni satasti strategickych zém
ve spolénosti od 1. 1. 2013. Prévato skuténost mize byt bariérou” pii rozhodovani

managementu ofjeti navrhovanéheeseni.
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Definovani strategickych cilmarketingovych aktivit stavebni spétsti XY je
v kompetenci majoritniho vlastnika a nového vykdrn#editele v sotinnosti stediteli
jednotlivych firemnich Usak Samotna realizace je s@sti obchodniho useku firmy, vy-
jma marketingové komunikace. Tato je napini praistentky jednatele argvazi je rea-
lizovana progednictvim externich firem. V kontextu stavajici kepce marketingovych
aktivit firmy XY a v ramci implementace zm v oblasti interni komunikace navrhuji ak-
tivné zapojit do této firemni oblasti i zaistnance personalniho Useku. Dle mého nazoru,

vytvoreni této synergie bude pro firemni marketing efektn grinosem.
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ZAV ER

Stavebni firma XY si po dobu vice jak dvacetiletéstence vybudovala silnou
pozici na trhu stavebnich praci. Modigeni spolénosti, uplatovany do konce roku 2012,
vychazejici z principu ,vlastnik séasrt manazerem“ v os@bzakladatele stavebni spo-
le¢nosti XY, penenil malou firmu s mé& nez 50 zamstnanci v moderni spaleost,
fadici se k fednim firmamceského stavebniho trhu. Vyt#opozitivni klima organizace,
zaloZené na takovych hodnotach, jako ifétglska a vsicna atmosféra,véra, loajalita,

spoluprace a otégna komunikace.

Komunikace organizace se svymi zZsmanci jecasto opomijenym nastrojem
managementu, iipsto, Ze mnohé studie potvrzuji jeji vliv na pradopostoje a vykony
firemnich pracovnik, tedy na vykonnost celé firmy. Analyza stavu intekomunikace
stavebni firmy XY potvrdila nedocéni vyznamu interni komunikace jako strategického

nastrojerizeni Uspsné organizace, avsak doposud élamasadni dopad na jeji fungovani.

Probihajici implementace 2m v ramci restrukturalizace vhitiho prostedi sta-
vebni firmy XY v reakci na zg&ny vrgjSiho prostedi, ovliviiuje vSechny firemni oblasti
a vyviji tlak na zvySovani pracovniho nasazeni mejedoucich pracovnik Podminkou
naplreni Usgsnosti kazdé zemy v organizaci je fungujici interni komunikace n&stnan-
ci by meli byt pravidelr® informovani o jednotlivych etapach implementacgsledcich,
aspesich i neusgsich. Jen tak bude stabilizovana jejiglvé&a k organizaci a jejich pocit
sounalezitosti. Zjigny silny vliv neformalni komunikace ve spdimsti zavdava prostor
pro spekulace a vytva podminky pro existenci raZ§€ného nazorového prdstdi
s negativnim vlivem na postoje firemnich zgtnané. Dusledkem niZze byt neochota
pracovniki spolupracovat na zmach, vznik nezadouciho klimatu v organizaci

s negativnim dopadem nejen nadssmwst restrukturalizace, ale na chod celé firmy.

Je na zvazeni nového managementu stavebni firmyd gijme deklarovany vy-
znam a vliv interni komunikace na fungovani orgao& Nastavi efektivni Groienterni
komunikace a vytvid platformu pro realizaci marketingovych nasiranternich PR

ve stavebni firma XY.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU HLAVNIHO VYZKUMU

Dotaznik pro prizkum interni komunikace a firemni kultury stavebni firmy XY

Cilova skupina: THP zaméstnanci firmy
Pocet oslovenych: 205

VaZeni spolupracovnici!

za Géelem zjist&ni drovné vnitrofiremni komunikace a firemni kultury v nasi spole&nosti, pfedkladam Vam
k vyplnéni pfiloZeny dotaznik. Funkéni komunikace se zaméstnanci a firemni kultura pFedstavuji dilleZité
kategorie organizace, ovliviiujici spokojenost Vas — firemnich zaméstnanct. Proto Vas prosim o maximalni
upfimnost a pravdivost odpovédi.

Provadény prizkum je sou&asti mé diplomové prace a vyuZiti softwarového programu Axis 4 garantuje
anonymitu dotaznikové Setfeni.

Dékuji Vam za spolupraci.

1. Myslite si, Ze jste dostateéné infermovan/a o nasledujicich firemnich oblastech?
Oznaéte, prasim, Vasi spokojenost s informovanosti v rdmci uvedené stupnice

Dlouhodobé cile
spoleénosti, vize, 1 2 3 4 5
strategie
Kratkodobé cile
spoleénosti (pro
aktudlnfrok)

Vysledky firmy za
uplynulé obdobi
Organizaéni struktura
spolednosti, véetné af 2 3 4 5
provazeb
Uspéchy, pfipadné
neuspéchy firmy

2. Jste spokojen/a s informovanosti z hlediska Vagi pozice ve firmé z niZe uvedenych hledisek:

Naprosto Spiie Spise Rozhodné
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen/a
Celkové informovanost, potfebnd pro Va3 O O O O
pracovnivykon
PoZadavky na Vadi praci Od O O O

Hodnaceni Vageho pracovniho wykonu O O O O



3. Uvedte, prosim, své stanovisko k nife uvedenym tvrzenim:

Naprosto Spise Spise Rozhadné Nevim, nezajima mé
souhlasim  souhlasim  nesouhlasim  nesouhlasim to, ale to by asi
vedenf{ nechtélo
slyset
Myslim, Ze informovanost ve firmé je na dobré . - - . O
trovni
Domnivam se, Ze informace jsou vedenim firmy O
poskytovéany véas, srozumitelné av 1 0 0 0
dostate¢ném rozsahu
Daobfe zndm organizaéni strukturu firmy, véetné
viech provazeb ] o o | =
Komunikace v rdamei Gseku, kde pracuji i v rdmci 0

celé firmy probiha bez problému pratelska a O | | |
vstiicna atmosféra)

Informace, potfebné k pinéni pracovnich ukold,

dostdvam z rliznych stran a jsou v rozporu g g g g
Informace ptichazi v&tdinou z neoficialnich

zdrojd, nebyt firemni $uskandy nejsem O O O O
informovén/a

Komunikace s nadfizenymi probiha v pfatelské

roving, mohu vyjadfit vlastni ndzor, véetné 0 0 0 0
negativniho postoje

Isem piesvéden/a, e mi mij nadfizeny
nasloucha

Jsem piesvédEen/a, e mého nadfizeného
zajima mdj nazor na fungovani firmy

Isem vyzyvan/a k predkladani namétd a
pfipominek, na které nadfizeny vidy reaguje
Jsem piesvédéen/a, e ma prace je pro firmu
dilefita

o o o O

Davétuji svému nadfizenému

O

oo o o o o
oo o o o o
oo o o o o
oo o o o o

Davétuji vedeni firmy, ve které pracuji

O

Jsem piesvédéena, Ze vedeni firmy se chové
ptikladné, a ze dodriuje to, co vyZaduje od
svych zaméstnancl

Vérfim, ze viechny zmény, které ve firmé
probihaji vedou ke spravnému cili

Véfim v perspektivni budoucnost firmy, ve které 0
pracuji g g g ]

Firmu povaZuji za dobrého zaméstnavatele a

doporuéil bych ji swym pFateldm g g g g =

O
O
O
O

4. Jak vnimate firmu jako dodavatele stavebnich praci
{vyberte jednu z nabizenych moZnosti)

Spolehlivy a kvalitni dodavatel, kvalita a spolehlivost je
filozofii jejiho podnikani

Naplnit otekavani zakaznika je pro firmu prioritou, fidi
se heslem , N33 zdkaznik nds pan”

Firmé jde zejména o zisk, kvalita a spolehlivost neni
prvofada

o|lg|o| O

Nevim a nezajima mne to




5. Jak vnimate firmu jako zaméstnavatele
{vyberte jednu z nabizenych moZnosti}

Vedenf si va#i svych zaméstnancl, vztah mezi vedenim

a zaméstnanci lze nazyvat partnerstvim Ll
Firma je zaméstnavatel, ktery dobfe plati za odvedenou O
praci

Firma je normalni zaméstnavatel, ktery plati za 0
odvedenou préci, ale o své zaméstnance se vice

nezajima

Nevim a nezajima mne to, hlavng, e mam praci ]

6. Firemni kultura je souhrn sdilenych hodnot {jako jsou spravedinost, €estnost, respekt), podle kterych se firma
chova ke viem svym partnertim, tedy i zaméstnanctim. Jak byste charakterizoval/a sougasnou drovei firemni
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PRILOHA P IIl: VZOR DOTAZNIKU DOPL NUJICIHO SET RENI

Dotaznik

1. Spojujete svou dalsi pracovni kariéru s firmou, ve které pracujete? Vyberte pouze jednu z nabizenych
odpovédi a oznaéte ji kiizkem.

Ano, chci byt i naddle soucasti firmy

Ano, ale rada bych zménil/a pracovni pozici

Ano, protoze jsem radd/a, ze mam v dneéni dobé praci

Ano, ale pokud u jiné firmy dostanu vy&si plat, pak odejdu

Ano, ale pokud najdu zajimavéjéi prdci, odejdu

Vyhledové z firmy odejdu, abych nevyhofel a nezakrnél na jednom misté
Nevim, nepfemyslim o tom

2. Jaké charakteristické viastnosti pfipisujete firmé, ve které pracujete? Na 9 skaldch protikladnych a krajnich
charakteristik vlastnosti, pfifadte v ramci stupnice 1-7, vlastnosti Vasi firmy.

moderni il 2 3 4 5 6 7 konzervativni
flexibilni navenek il 2 3 4 5 6 7 rigidni {nepruzna)
dynamicka uvnitf i 2 3 4 5 6 7 staticka

silna il 2 3 4 5 6 7 slaba
zodpovédna 1 2 3 4 5 6 & nezodpovédna
divéryhodna 1 2 3 4 5 6 7 nedivéryhodna
eticka il 2 3 4 5 6 7 neeticka
profesionalni il 2 3 4 5 6 7 amatérska
kvalitni 1 2 3 4 5 6 7 nekvalitni

3. Vyjadfete prosim, jak jsou pro Vas diilefité jednotlivé hodnoty i potfeby (v zaméstnani). U kazdého
pojmu oznacte kiizkem jen jedno z nabizenych hodnoceni.

Velmi Ani dilefita Naprosto
Hodnota, potieba dilezita Dilezita ani Nedilezita | nedilezita
nedileZita
pratelstvi
spoluprace
korektnost
pofadek, Fad
informace
finan¢ni ochodnaoceni
nefinancni uznéni
pocit bezpedi, stability a perspektivy
moznost seberealizace
pocit naplnéni z kvalitné odvedené
prace
ndlezet k Uspésné firmé
spolupodilet se na rozvoji firmy
4. Iste souéasti firemniho managementu? ano/ne*

5. Uvedte prosim, jak dlouho pracujete ve firmé {v letech)

" nehodici Skrtndte

Dékuji Vam moc za spolupraci, iveta K.



ANALYZA KONKURENCE

) Identifikace stavebni firmy XY, véetné identifikace urovng in-

terni komunikace
Stavebni firma XY

Stavebni firma XY, je ryze Seskou stavebn{ firmou s vice jak dvace-
tiletou existenci. Realizuje vystavbu na kli& v oboru pozemnich staveb, a to
stavby bytové, obdanské, primyslové. Vyznamna je také jeji innost
v oblasti developerskych aktivit. V ramei srovnéni stavebnich firem TOP
&eského stavebnictvi v roce 2012 obsadila 14, misto, v roce 2011 misto 11.

a v roce 2010 pak 29. pozici.'

Tabulka &, 1: Ekonomické vysledky

2009 2010] 2011
Obrat v mil Ké. 2050 2899 3114
Hospodarsky vysledek v mil K& 117 10 78
Pocet zaméstnancl 485 489 478

Zaroj. Casopis Stavirel?
Identifikace interni komunikace:

Z vysledi analyzy, zam¥fené na troveii komunikace stavebni
spolednosti XY se svymi zamsstanci a efektivity vyu#ivani néstroji PR
bylo zjisténo, Ze komunikatni proces v organizaci vykazuje vazné
nedostatky. Byly identifikovény zejména tyto slabé stranky interni

komunikace:

a. K neni icky fizena, firma nema k i plan

organizace ani plany manazarsks

" STAVITEL & 102012; Erdloha misentia Seavitel 102012 2012
2 STAVITEL ¢ 10/2012: Philoha mésiéniku Stavitel 10/20122012

mu, . etfeni, zaloZensho na primém kontaktu se zéstupci vybranych sta-

vebnich firem s vyuZitim techniky dotazovén (vzor dotazniku tveif piflohu

této préce).
5. Viastnianaliza

A) Identifikace konkurenénich jednotek
Stavebni firma A Brno

Stavebni firma A Brno je dynamicky rozvijejici se 1

ni firmou s Sedesatiletou tradici. Patfi k nejvyznamngjgim firmam v oboru
pozemniho stavitelstvi a od roku 2010 je soudsti pandlské a investicni
skupiny. V zebficku TOP deského stavebnictvi 2012, stejnd jako

po dvé predchazejict obdobi, zaujima stabilni 5. misto.*

Tabulka &. 2: Ekonomické vysledky

2009 2010 2011
Obrat v mil KE. 12612 10269 8994
Hospodarsky vysledek v mil KE 225 191 277
Pocet zaméstnancl 1951 1880 1590

Zdroj: Casopis Stavitel 5
Stavebni firma B Jihlava

Stavebni firma B Jihlava se zabyvé pozemni stavebni &innosti, reali-

zaci vybranych ich femesel a technologii a také devel Je
ryze Seskou spolednosti, piisobici na stavebnim trhu od roku 1990. V Zeb-
Higku TOP &eského stavebnictvi 2012 je na 6. piic
22011 zaujimala misto 22. a 13°.

, piidemZ v letech 2010

 STAVITEL & 100012: Prioha miseniks Saviel 102012 2012

5 STAVITEL ¥ 1012012: Prdobs siseinsta Stavitsl 10/2012 2012

© STAVITEL & 1012012; Prdohs mésentku Seavitel 10/2012 2012
3

PRILOHA P IV: ANALYZA KONKURENCE

b. Nedostatedn troveti vai iho & éniho procesu

2 pohledu celkové informovanosti, kvality informaci a zejména

vyuzivani ndstroj interni komunikace.

¢. Silny vliv neformélni komunikace.

P

Nenaplnni zésad zpété vazby.

2. Identifikace kliovych jednotek pro srovnani

1. Strategické postaveni interni komunikace v organizaci
2. Nistroje internich PR, kter¢ firma vyuzivé ke komunikaci se svymi
zaméstanci
3. Vb i ich firem

Kritériem pro vybér konkurenznich jednotek pro naslednou analyzu
byla jejich pozice na deském stavebnim trhu. Byly vybrény t stavebni fir-
my, které se jiz nekolik let drA na plednich mistech v Zebifeku srovnéni
TOP Seského stavebnictvi, a které jsou hlavnimi konkurenty stavebn firmy
XY v rémei vybérovych Hizen na ziskavani zakézek, a to:

Stavebni firma A Brno

Stavebni firma B Jihlava

Stavebni firma C Zlin

4. Shér dat

Pro ziskéni relevantnich dat byla vywita jak metoda tzv. sekunddr-
niho vyzkumu — rozbor veiejné dostupnych dat a informaci. V rémei sbéru

dat pro viastni analyzu interni komunikace, pak metoda primérmiho vyzku-

3 KOUTNA, 1. Bakald'ské préce. 2011

Tabulka &. 3: Ekonomické vysledky

2009] 2010 2011
Obratv mil K. 3940[ 4910|7540
Hospodafsky vysledek v mil K& 136 115 157
Pocet zamé 4 714 723 819

Zaroj Casopis Stavieel

Stavebni firma C Zlin

Stavebni firma C, je yze Seskou firmou, zalofenou v roce 1924. Spe-
cializuje se na primyslové stavby a stavby obdanské vybavenosti, energe-
tické a petrochemické projekty. V roce 2012 Klesla na 11, misto v TOP ges-
kého stavebnictvi z 6. pozice v roce 2011 az pété piitky v roce 2010.°

Tabulka . 4: Ekonomické vysledky

2009 2010 2011
Obratv mil K& 6657 6702 4658
Hospodaisky vysledek v mil k& 72 115 91
Pocet éstnancl 271 271 262

Zacoj: Casops Stavitel”

B) Analyza interni komunikace konkurence
Stavebni firma A Olomouc

Stavebni firma A povaZuje svou komunikaci se zam¥stnanci za stra-
tegicky fizenou, neni viak soutsti mkt aktivit firmy, ani intemich PR,

Organizace mé zpr g plén nacpak komuni-

kaéni plény manazerské nem.

7 STAVITEL & 1012012: Pifoha isiinta Staviel 10/2012 2012
© STAVITEL ¢ 10020121 Prtohn st Sl 106012 2012
9 STAVITEL & 1012012: Pifoha siséinta Stavtel 10/2012 2012



Jak ukazuje graf &. 1, firma pro komunikaci se svymi zaméstnanci nej-
vice vyuziva mobilni telefon, email, firemni dokumenty, porady, pevné tele-
fonni linky, osobni setkéni, firemni webové strénky a firemni Sasopis. Ne-
vyuziva I3Q, Skype ani Facebook.

Graf &. 1: Komunikagni néstroje firmy A
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Zdtoy s zpracavii

Stavebni firma B Jihlava

Jihlavskd stavebni spolednost B ma strategicky fizenou interni ko-
‘munikaci, co potvrzuje i skuteénost, Ze tato je ve firmé soudésti internich
PR i marketingu. Vyuziva jen komunikasni plany manazerské, komunikagni
plén organizace firma nem.

Z grafu &. 2 vyplyva, Ze firma své internich PR realizuje pomoct -
roké ¥kily komunikagnich nastrojit. Nejvice z vyuzivanych prostfedki jsou
porady, telefon, véetns mobilniho, email, firemni dokumenty, firemni
webové stranky, intranet, firemni Sasopis, eventy, nésténky. Méné, ale pres-
to jako jedind z vybranych firem, vyu#iva i novych komunikasnich nastroji
jako je facebook a skype. Z vysledki Setfeni lze predpokladat, ze firma
cilené a sofistikované buduje své interni PR jak v roving formlni komuni-
Kace, tak i neformalni.

6. Shrnuti vysledki analyzy

Vysledky provadiného Setfeni poukazuji na nepodeefiovini dileZi-
tosti intemi komunikace usp&&nymi stavebnimi firmami jako strategického

ndistroje organizace. D&, ze tf fch firem, mé vitrop

komunikaci strategicky fizenou, je souéésti internich PR a marketingovych

aktivit mé ikaéni plény organizacc.

Z vyuzivanych néstroji pak nejvice jsou: mobilni telefony, email,
firemni dokumenty, firemni webové stranky a porady, osobni setkdni. Déle

pak firemni dasopis, intranet, nésténky, cventy anewsletter.

Za piinosné a inspirujici poznatky pro zlepseni intermni komunikace
stavebni firmy XY Ize, dle mého nézoru, povaZovat zejména skutecnosti,
Zjid&né u stavebni firmy B Jihlava. Podobnost firmy B s spolednosti XY
Ize shledévat jak ve velikosti firem, tak i v jejich pfedmétu podnikéni. Vy-
sledky analyzy firmy B ukazuji na strategicky Fizenou intemi komunikaci
vramei internich PR organizace, véetng efektivniho vyuZivani komunikacni
ndstrojii. Sofistifikovanost internich PR, dle mého nézoru, potwrzuje i vy-
voj ckonomickych vysledkii firmy B, ktery ma, i pes velmi negativni pretr-
vivajici dopady ekonomické recese pravé na stavebni odvétvi, stoupajici

tendenci.

Graf ¢.4: ické ukotveni internf
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Graf ¢, 2: Komunikaéni néstroje firmy B
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Zasoj vl sprscovind
Stavebni firma C Zlin

Stavebni spolenost C uvedla, %e komunikace v rimei vnitfniho fi-
remniho prostfedi nepovaZuje za strategicky fizenou, povazuje ji viak za
soutést internich PR a mkt. aktivit. Ma komunikadni plén organizace, ko-
munikani plany manaZerské nevynziva.

Vysledky prizkumu, shrmuté v grafu & 3 ukazuji, Ze nejvice vyuzi-
vanymi néstroji jsou: porada, mobilni telefon, email, pisemny dokument,
firemni dokumenty a firemni webové stranky. Nejméné newsletter, intranet
a nasténky. 1Q, Skype ani Facebook nepfedstavuji vyuZivang nstroje in-
terni komunikace stavebni firmy C.

Graf &, 3: Komunikaéni néstroje firmy C

s

Zacoj vlasti zpracovini

Graf ¢. 4: Komunikaéni ndstroje, vyuzivané konkurenci
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Zdro: vlasai zpracovini

7. Identifikace pile¥itosti pro zlepSeni

Na zaklad¢ vysledkii dvaci analyzy Ize i

pfileZitosti pro zlepseni tirovné interni komunikace ve stavebni firmé XY:
1. Strategicky ukotvit intemi komunikace ve spolenosti

2. Zefektivnit vyuZivani nstrojii interni komunikace.

3. Interni ikaci povyzit na strategicky i ¥ néstroj

organizace.



PRILOHA P V: VZOR DOTAZNIKU ANALYZY KONKURENCE

Neformélni komunil
eformlni komurikce . 5 i
Skan
Dotaz
Newsletter 1 0 1
provédéné Setreni je soutisti mé seminarni, potamo diplomové préce na téma: , Viiv jednotlivych forem nastroja PR
na fremni postoje a y a V pipade, te si nepFejete uvadét jméno vasi firmy,
samozfejmé budu 2 Deluii Vi luprisci. Intranet 1 0 1
i Simi 7ameé strategicky fizena, i PRa
(intemibo marketingu}: emni €asopis 1 3 1
ANa NE Eventy, teambuildingové,
spoledenské a sportovni akce 1 o 1
zena

internich PR Nastérky 1 o 1

mkt. firmy
5q 1 o 1

Jeve vai firm i a ke plén organizace ikani pliny manazerské?

F 3 Skype 1 o 1
organizace Facebook 1 [ E
Komunikaéni plény mensierské
liné komunikatni nastroje, nite
1 3 1
uvedte, prosim, které

Které,  nit néstroji i i vyusivéte ve firme nejvic jméne2. Oimacte, prosim,

v rmei stupnice -1- +1, { - nejméné vy i . 0~ prdmérne vpuzivané, 1 nej jivane) 1 o b
Porada a o 1 : ° B
Telefon 0 1 . N .
Mobilni telefon 1 0 1

1 o 1

E-mail a o 1

Osobni setkéni a 0 1

Pisemny dokument 1 o 1

Firemni dokumenty {smérnice, A

"’ A o 1

piikazy,..)

Firemni webové stranky kY 0 1







