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ABSTRAKT

Bakalaiska prace analyzuje vhodnost nastaveni interni komunikace a vyuzivani forem a
komunika¢nich kanali ve spole¢nosti Etnetera. Dale se zabyva ztotoznénim se s firemni

kulturou.

Teoreticka Cast se zabyva definovanim pojma komunikace, public relations, interni komu-
nikace (a jejimi jednotlivymi prvky) a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti je popsano predstaveni spolecnosti a jejich nastrojui interni komunikace,
dale vyzkumné Setfeni zpracované na zaklad¢ teoretické Casti a zavéry tohoto vyzkumu,

vcetné doporuceni pro zlepseni.

Kli¢ova slova: interni komunikace, interni PR, firemni kultura, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The Bachelor's thesis analyses appropriateness of internal communication and the use of
forms and channels of comumunication of Etnetera company. It also deals with identifica-

tion with the corporate culture.

The theoretical part deals with defining the concepts of communication, public relations,

internal communications and its individual elements and marketing research.

The practical part describes basic introduction of the company and its instruments of inter-
nal communication, further research survey prepared on the basis of theoretical conclusions

of this research, including recommendations for improvement.

Keywords: internal communication, internal PR, corporate culture, marketing research



Rad bych touto cestou podékoval vedouci mé prace Mgr. Ing. Olze Juraskové, Ph.D. za
velkou vstticnost pii vedeni této bakalarské prace, zejména pfi sestavovani samotného za-

dani a vybrani vhodného tématu.

Velky dik patii i zaméstnanctim spolec¢nosti Etnetera za jejich rychlou odezvu pfi vypliio-

vani jednotlivych dotaznikd.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Interni komunikace je jednim z vyznamnych prvka v fizeni firmy — zv1ast' v té firmé, ktera
je siln¢ zavisla na osobnich kvalitach svych zaméstnanct, ktefi jsou ve svém oboru uzna-
vanymi autoritami a nelze je jednoduSe nahradit. Cilem je, aby byli pracovnici dobfe in-
formovani, citili se jako plnohodnotna soucast firmy a hlavné¢ aby aktivné spolutvofili fi-

remni kulturu.

V mé bakalarské praci se budu zabyvat komunikaci ve spole¢nosti Etnetera a.S. Primarnim
cilem je popsat a zanalyzovat stavajici stav interni komunikace, rozebrat jednotlivé prvky,
popsat pro a proti a poté navrhnout dalsi opatfeni k odstranéni nedostatk a zlepsSeni hlav-

nich prednosti komunikace.

V teoretické Casti se zaméfim na vysvétleni zékladnich pojmi komunikace, PR, firemni
kultura a poté se zam&fim na podrobné&jsi popis funkce interni komunikace. Posledni ¢asti

bude popis vyzkumu, jeho definice.

V praktické casti bude popsana spolecnost Etnetera, dale rozbor, jak probiha stavajici in-
terni komunikace, ndvrh dotaznikového Setfeni a jeho provedeni a zhodnoceni. Na zavér

popisi navrhy a doporuceni, ktera vzejdou z odpovedi.
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je v dnesni dobé pomérné naduzivané slovo. I laici dokazi pojmenovat, zda
komunikujeme tstné, pisemné a elektronicky, pasivné i aktivné, asertivné i agresivné. Zpu-

sob, jaky vybereme, velmi ovliviiuje nase zapojeni do soukromého i pracovniho zivota.

Nejen jedinec, ale i firma musi v dne$ni dobé ovladat uméni komunikace — a zvladat tak

efektivnéji feSeni problémi a vzajemnych vztaht.

1.1.1 Puavod slova komunikace

,, Komunikace (angl. communication) znamena spojeni, sdélovani, dorozumivani (a jesté
vice: lat. communicare znamend communem redere, tj. ucinit spolecnym). Jestlize latinskée
communicare znamend radit se, domlouvat se, pak komunikace je rozhovor a komunikovat

¢

znamena zprostiedkovat informaci, spojovat se, dorozumivat se a hlavne domlouvat se.*

(Lepilova, 2008, s. 103)

1.2 Proces a zpuasoby komunikace
Proces popisuje vse, co se dé&je, kdyz spolu komunikuji subjekty. Zahrnuje prvky, které

muzeme dle Mikulastika povazovat za zakladni:
e Komunikator — zdroj sdé€leni, ptivodce napadu, informace nebo divodu ke komuni-

kaci.
e Komunikant — pfijemce odeslané zpravy.

Komunikator a komunikant pfedpokladaji podobné znalosti a zkuSenosti. Je proto nutné se

ptat (a ne jen v piipadé pochybnosti) a nedomyslet vyznam.

o Komuniké — samotné sdéleni formou verbalnich a neverbalnich symbolt. Tyto jsou

ale ovlivnény komunika¢nim Sumem a kontext zpravy mtze byt chapan odlisné.
e Komunikac¢ni jazyk — je vyuzit pfi predavani sdéleni. Ma dva vyznamy:
o Denotativni — obsah pojmu zastupujiciho slova.

o Konativni — je ¢ast¢jsi a pouziva obecnéjsi vyznam slov, myslenek nebo po-

stoju.
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Vyznamnym prvkem v komunika¢nim jazyku je kédovani, které zavisi na znalosti jazyka,
slovni zasobé, signalt atd. — stejn¢ tak dekddovani, které je slozité napt. pii odlisnosti kul-

tur.

e Komunikacni kanal — zplsob, jakym je sdéleni odesilano. Pii osobni komunikaci
jde hlavné o zvuky, pohyby, pohledy nebo doteky. V medialni komunikaci jsou tyto

kanaly znatelné€ chudsi.

e 7pétna vazba — odpoveéd’ na zaslané sdéleni, je dulezité co nejlépe popsat, jak bylo

sdéleni pochopeno.

e Komunikacni prostfedi — samotny prostor, kde se komunikace odehrava. Patii do

toho i technické vybaveni, pocet komunikujicich atd.

o Komunikacni kontext — mlze byt vnitini a vnéj$i. Pfi vnitinim kontextu bereme
V potaz osobni situaci komunikujicich, u vné&jSich jde o prosttedi komunikace, ¢a-

sovy tlak atd. (Mikulastik, 2003, s. 24-26).

Podnét Realita

*\ nimani
*N'nimani

*Dekodovani

*Interpretace
* Prenos
pomoci

Manazer Kkanilu
ani

*Interpretace Manazer
A

B

*Zakodovani p 2 —_—
Zakodovani *Zakodovani

*Zpemi vazba

Obrazek 1 Model komunikace se zpétnou vazbou

(Donnely, Management, s. 507)
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Jednotlivé zptsoby komunikace tykajici se interniho marketingu jsou dale popsany

v kapitole 3.4.

1.3 Komunikace a jeji efektivita

Pro dosazeni efektivni komunikace je nutné drzet se nékterych zakladnich pravidel. Zdrava
komunikace stoji na divéryhodnosti obou partnerii. Komunikace musi probihat ve vhod-
ném prostiedi a ve vhodném cCase a sd€leni musi byt jasné, tedy musi probihat pomoci
vhodné vybranych komunikacnich kandld, které mohou mit v riizném prostiedi rozdilny

efekt.

Jednoduse feceno, komunikace je efektivni, pokud vyZaduje co nejmensi Usili na obou
stranach, tedy je dobré znat partnera a jeho zvyky a potieby. V pribéhu komunikace je nut-
né vzdy kontrolovat zpétnou vazbu, zda bylo sd€leni piijato spravné. A pokusit se vyvaro-

vat prekazek.

1.3.1 Prekazky komunikace

Dle Vyme¢étala ,,pod pojmem komunika¢ni bariéry rozumime prekazky, které musi byt pfi
komunikaci pfekonavéany, nebo které uskutecnéni komunikace brani“ (Vymeétal, 2008, s.
37).

Komunikaéni bariéry jsou faktory zptsobujici naruseni komunikace a nesplnéni jejiho pri-
marniho cile — porozuméni obsahu. Piekézky tedy tvofi vSe, co brani Gplnému pienosu
sdéleni mezi komunikatorem a komunikantem. Nejcastéji se jednd o vybérové vnimani,
emociondlni stav ¢lovéka, zdmérné filtrovani informaci, pouzivany jazykovy systém a ne-

verbalni komunikace. (Winkler, 1998, s. 30)
Pokud popisujeme komunikacni ptekazky, naraZime hlavné na nésledujici problémy:

e Selektivni vnimani a zkreslovani sdéleni — je pfijimana pouze ¢ast sdéleni, se kterou

ucastnik souhlasi.
e Undhlené hodnoceni, ¢asto jiz v pribéhu pfijimani sdéleni.
e Zmeéna sdé€leni v pribéhu pienosu — velmi Casto, pokud je pienos pies vice lidi (ty-

pickym ptikladem je détska hra na poStu).
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e Komunikace mezi riznymi kulturami - ¢asto v nadnarodnich korporacich, kdy ma-
nazer ze zahrani¢i pouzije nespravny symbol ve své prezentaci, které napt. pouze

v Ceské republice mize mit vice vyznam.

e (asovy tlak — nemusi se jednat pouze o kratky ¢as na samotnou komunikaci, ale 1
nepfipravenost na komunikaci vSech zainteresovanych — na poradé muze chybét
nékolik dilezitych lidi.

Primérnim rozdé€lenim je rozdéleni na bariéry interni a externi.

Interni komunikac¢ni bariéry jsou zptisobeny vnitinim nastavenim komunikujicich, mtze se
jednat napiiklad o odmitani sdileni klicovych informaci, ¢asovou tisen, piekrouceni infor-
mace atp. U externich jde o faktory tykajici se prostfedi — typicky hluk, vyrusovani (Miku-
lastik, 2003, s. 36).

Tureckiova rozepisuje tyto bariéry nasledovneé:

1. Externi bariéry — které Ize dale rozd¢lit na vlivy:
a. Fyzikalniho prostiedi — hluk, teplota, vizualni ruchy.
b. Socialniho prostiedi — riizna kulturni prostiedi, zvyklosti.

2. Vnitini bariéry
a. Fyzické a fyziologické — momentalni zdravotni stav, vada zraku nebo slu-

chu, ztrata paméti.

b. Socialni — ptedsudky, nedostatek tcty nebo naopak servilita.

c. Psychické a psychologické — rodinné problémy, strach z netuspéchu, odbiha-

ni v myslenkéch.

d. Sémantické — rozdily v socialnich a kulturnich zkusenostech, které se promi-
taji do bézného jazyka — Zargon, slang, dochazi k rozdilnému chéapani vy-

znamu (Tureckiova, 2007, s. 114).
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1.3.2 Zpétna vazba

Zpétna vazba je zékladnim pfedpokladem uspésné oboustranné komunikace. Pfiblizuje
komunikatorovi, jak komunikant informaci pochopil, ¢i jak byla pfi pfenosu upravena.
Nemén¢ dulezitym efektem je i obohaceni komunikace, kdy se komunikant i pfi nesprav-
ném pochopeni muze obohatit o dalsi pfipominky k tématu. Dale pti zpétné vazbé ziskame

1 informace o samotném zajmu o komunikované téma.

1.3.3 Obohaceni komunikace formou zpétné vazby

Dle zptisobu komunikace 1ze ¢lovéka napiiklad velmi rychle identifikovat, do jaké socidlni
vrstvy patii — Bernstein popisuje tzv. omezeny a rozvinuty kod (Katrnak, 2004, s. 44).
Stedni a vyssi vrstvy pouzivaji formalngjsi fec s presnou gramatickou strukturou a mnoz-
stvim spojek, kdezto niz§i vrstvy vetejnou fe€ s krat§imi vétami a bez pouziti ptivlastkl a
pridavnych jmen. Tim oc¢ekavaji, Ze ostatni mysli stejné. Nemaji potiebu dale rozvijet smy-
sl, nemaji aspiraci na jiny nazor. V moderni komunikaci nam vsak nejde pouze o0 popiso-
vani svéta okolo nas, ale pomoci rozvinuté komunikace jej mizeme i dale utvaret.

Pro ptiklad uved’'me citat z Giddensovy Sociologie: ,, Chce-li dité v délnické rodiné prilis
mnoho sladkosti, rekne mu matka: ,,Tak a dost!* Ve stredostavovské rodiné mu nejspis

vysvetli, ze sladkosti jsou nezdravé a kazi se po nich zuby. “ (Giddens, 1999, s. 398)
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2 PUBLIC RELATIONS

Obor Public relations — ¢esky vztahy s vefejnosti — ma za tikol starost o dobré jméno spo-
le¢nosti smérem k vetejnosti. Definice dle Petra Némce: ,, PR jsou trvalym vztahem, ktery
existuje nezavisle na nasich pranich, az si to uvédomujeme nebo ne. Jde o chténou nebo i
nechténou komunikaci. Miizeme ji nechat samovolny pribéh nebo miizeme usilovat o ovliv-
neni a zprithlednéni vztahii s cilem dosdhnout co nejvyssi mozné harmonizace zajmii téch,
kteri se na komunikaci podileji, organizace a verejnosti, resp. relativnich casti verejnosti.
(Néemec, 1993, s. 11)

Jedna se vzdy o dlouhodoby tikol s pomérné slozitou méfitelnosti a problematickou kontro-
lou, jak se s poskytnutymi informacemi pracuje dale. Kvili vétsi vérohodnosti vici veiej-
nosti se PR 1isi od klasického marketingového odd€leni jinym stylem prace i cilovych sku-

pin a samoziejme i pouzivanych néstroja.

Uspésnym splnénim cile PR je, kdyZ vefejnost chape a vnima firmu tak, jak firma chce,

aby byla vniméana.

2.1 Cinnost PR

Néplni ¢innosti PR je ovliviiovat vztahy s vefejnosti, vybudovani divéry jednotlivych ko-

munikujicich aktéra (Svoboda, 2009, s. 18).

PR se snazi u vetejnosti o:

Postupnou komunikace

Pochopeni situace

Porozumeéni

- Duvéru
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Vzhledem ke slozitosti procesu je nutné jednotlivé kroky revidovat a aktualizovat dle aktu-

alnich skutecnosti. Svoboda dale predstavuje tzv. PR pyramidu:

Organizace Vefejnost

Prizpisobeni se
t 4, Divéra 1

Pro potfeby podniku
Pro potfeby vefejnosti

t 3. Porozumeéni 1

Foznani = nazor
Skuteénosti — souvislosti

| 2. Pochopeni situace 1

Ucta — Zajem — Kritika
Fublicita = Informace = Kemunikace

1 1. Hledani moZnosti pro komunikaci 1

Obrazek 2 Obrazek Socialné-psychologicky model ptisobeni PR)
(Svoboda, 2009, s. 18)

1. V prvnim stupni se hledaji komunikac¢ni kanaly pro navézani dialogu. DileZité je

vybrat vhodné a pfiméfené sdéleni, které zaujme vetejnost.

2. V druhém stupni jde o vysvétleni si situace navzajem. Zde se Casto Celi stfetim, je
nutné velmi dukladné definovat protiargumenty a naslouchat. V této ¢asti by nemeé-

lo zaznit radialni ,,ne*.

3. Ve tietim stupni dochazi ke vzdjemnému pochopeni potieb obou stran. Vyména in-
formaci ma emocionalni i racionalni charakter. MiiZe se vSak stat, Ze budeme muset

revidovat naSe stanoviska.

4. V ptipadé ptedchozich tsp&Snych kroki obé strany dospély k vzdjemné shodé. Au-
tor vSak upozornuje na tskali, a to faleSnému pocitu vyfeSeni situace. Proces takové

spoluprace musi dale pokracovat a rozvijet se.

2.2 Cinnost interniho PR

Interni Public Relations (téz oznacované jako Human Relations, Internal Relations) jsou

nedilnou soucasti v§eobecného PR.
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V mnoha firmach se k internimu PR pfistupuje pouze v dobé krize — tedy v dob& propous-

téni nebo V pripad¢ stavky nebo komunikace s odborovymi svazy.

Interni PR tak, jak jej rozumime v této praci, vSak znamena mnohem vice, nez feseni krize.
Jde o moderni néstroj managementu, dobfe fungujici interni PR ovliviluje velmi zasadné

vykony zaméstnancti.

2.3 Komunikaéni kanaly
Pro PR je dllezité rozdéleni komunikac¢nich kanala jesté dalSim zplisobem, a to:

1. Kandly fizené a kontrolované firmou — zde existuje ve firmé¢ zdroj komunikace, ur-

¢ujeme definici problému, sestavujeme a $itime sdélent
2. Kanaly netizené a nekontrolované firmou — daji se rozd¢lit jesté dale na:

a. Osobni — Gstni §ifeni, pravidla pochvala od zakaznika, pomluvy od konku-

rence.

b. Neosobni - §ifené pomoci sdélovacich prostiedki, napt. vysledky spotiebi-

telskych testt na vyrobky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24).

2.4 Firemni kultura

Firemni kulturu (nebo Corporate culture) definuje Cihovska jako ,,soubor hodnot, symbo-
lu, postoju, etickych vychodisek, predpokladu a perspektiv, které maji viiv na chovani za-

méstnancii i na vztah k vaéjsimu okoli“ (Cihovska, 1999, s. 82).
Svoboda definuje ¢tyti zakladni formy firemni kultury:

1. Kompeten¢ni firemni kultura — ptikladd velky vyznam odbornosti, formalni rozho-

vory jsou vzdy v poptedi. M& pomalou zpétnou vazbu.

2. Uderna firemni kultura — jeji schopnosti je dod4vat na trh rychle inovace. Typicka

je pro napft. stavebnictvi, kosmetiku ¢i poradenstvi.

3. Hierarchicky uzavfena firemni kultura — zalozena na fungujicich postupech, nevy-
hodou je silna byrokracie, formalita v pevné zavedené hierachii, typicka pro ban-

kovnictvi.
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4. Firemni kultura aktivit — v popiedi je aktivita, vyuziva se hlavné v prodeji.

(Svoboda, 2009, s. 18)

2.4.1 Zakladni ¢asti firemni kultury
Vysekalova popisuje jako zakladni prvky firemni kultury:
1. Symboly — znamé jen ¢leniim organizace, napf. slang, zptisob oblékani

2. Hrdinové — nositelé tradice, ¢asto se jednd o zakladatele organizace, slouzi jako

model idealniho chovani
3. Ritudly — spolecenské chovani, formalni i neformalni

4. Hodnoty — jde o nejhlubsi aroven firemni kultury, pracovni moralky. Ukazujeme co
je dobré a $patné, jak by se méli zameéstnanci chovat a jaké lidské a pracovni hod-

noty by m¢li sdilet (Vysekalova, 2009, s. 68)

oy e

zda jim vyhovuje vzorec chovani toho druhého.
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3 INTERNI KOMUNIKACE

Vhodné zvolend interni komunikace je jednim z ptedpokladi dobrého fungovani firmy.
Dle typu firmy a typu jeji hlavni naplné mize mit interni komunikace rtiznou vahu, napf.
primarné obchodni organizace zalozena na sdileni informaci jakozto konkuren¢ni vyhody

bude mit tento systém jinak vypracovany, nez tovarna s tisici délniky.

Dulezitost komunikace Vv organizaci zdaraziuje McQuail. Celospole¢enska komunikace je
nejkomplexnéjsi z hlediska nejvétsi slozitosti komunika¢nich procestt — hned pod ni na
druhém misté je komunikace organiza¢ni — tedy interni firemni komunikace (McQuail,

2007, s. 28).

Celospoleéenska (medidlni)

Instituciondlni farganizaéni

MMeziskupinova (mezi ustavené skupiny)

Skupinové kom (bufkova/rodinna)

Interpersonalni kom. {wnitfni- dyadicka &i triadicka)

Intrapersondlni komunikace (se sebou Eam‘gfm}|

Obrazek 3 McQuailova pyramida komunikace

(McQuail, 2007, s. 28).

3.1 Typy organizacnich struktur

RozliSujeme nékolik druht struktur, od jednodussich ke slozitéjSim.
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Mezi zakladni typy dle Kubi¢kové a Raise patii:

Liniova struktura — existuje pfima nadfizenost a podfizenost mezi utvary, funguje
rychlé rozhodovani, pouziva velmi pevné organizacni vztahy. Nevyhodou je centra-
lizace pravomoci a naroky na manazery, ktefi musi mit odborné znalosti ze vSech

oblasti ¢innosti firmy. V Cisté podobé v zadné vétsi firmé téméei nemlize existovat.

Liniove-§tabni struktura — respektuje jednotné vedeni, nabizi liniovou strukturu,
provadéni odbornych ¢innosti zajist'uji samostatné Utvary, tzv. $taby, ktery poskytu-
ji sluzby (napft. sekretariat feditele, pravni oddéleni, controlling atd.). Jedna se o
velmi pouzivanou strukturu, ale mtze dochazet ke konfliktim a nepruznosti pfi

zménach.

Divizni struktura — vznika vytvofenim samostatnych divizi — z divodu odli$nosti
typu vyroby ¢i sluzby, rizného umisténi pobocek nebo napi. rozdéleni sluzeb dle
naro¢nosti zakazniki. Casto se viak objevuje neefektivni vyuzivani zdrojii a ztrata
kontroly od vrcholového managementu, poskytuje vSak vétsi zodpoveédnost za vy-

sledky jednotlivym divizim.

Maticova struktura — spojuje prvky funkcionalni a divizni struktury, rozd€luje se na
funkéni a tkolové tymy. Pracovnik tak mize mit dva nadfizené — feditele obchodu
a zaroven feditele konkrétni skupiny produktu a zodpovida se obéma. Vyhodou je
pruznost organizace, nevyhodou vsak byva nejasnd zodpovédnost a mozna proti-

chtidnost manazerskych zajmut nadiizenych (Kubic¢kova a Rais, 2012, s. 75-80).

Posledni moznosti jsou tzv. hybridni struktury, kdy se jedna o kombinace forem vyse uve-

denych. Dochazi tak k vytvoteni plosSich struktur a odklonu od hierarchickych struktur.

Jednotlivé jednotky tak operuji uvnitt spolecnosti velmi flexibilné.

Pti navrhovani organizacni struktury by se méla brat v potaz hlavné dvé pravidla:

Cim jednodussi organizacéni struktura, tim méné konflikt.

Neexistuje ,,spravna“ struktura, vzdy by se méla prizptsobit procesim firmy, tzn.

1ze vytvoftit 1 vice variant soucasné¢ v rtiznych ¢astech spolecnosti.
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3.2 Cile interni komunikace

Bez interni komunikace nemutize spolupracovat zadny kolektiv lidi, zdlezi vSak na jeji
urovni a otevienosti. V modernim zpusobu fizeni je pii vhodném nastaveni interni komu-

nikace na stejné urovni dilezitosti, jako naptiklad obchodni strategie firmy.

Hlavnim cilem je tedy sjednotit jednotlivé organiza¢ni ¢asti firmy, co se ty¢e pohledu na

firemni strategii a cile a obohacovat tyto ¢asti o nazory vSech zaméstnanci.
Déle se jedna o:

e Zajisténi informacnich potieb, a to jak pracovniki, tak manazert

e Interni public relations

e Zajisténi loajality a stability

3.3 Sméry interni komunikace

Ve firmach se komunikace projevuje V mnoha riznych smérech — v jednotlivych komuni-
kac¢nich kanalech, formalnich i neformalnich. Formalni komunikace zajiStuje oficialni in-
formace z formalni autority firmy. Naopak neformalni neni schvalena — jedna se o rozho-
vory mezi kolegy nebo drby. Pokud pievazuje primarné neformalni komunikace, projevuji
se dle Hol¢ problémy: "Pokud pracovnici nemaji dostatek informaci, spekuluji a dal infor-
mace predavaji s vlastni vahou informace, vytvareji neuvéritelné kombinace moznosti a
management se nestaci divit, co vSe se v lepSim pripadeé dovida, v horsim pripade, co para-

lyzuje jejich pracovni vwkon." (Hola, 2006, s. 17).

Komunikace je tedy sledovana z hlediska sméru, ze kterého zdroje mé vychézet. Zakladni
rozliSeni je smér vertikalni — horizontalni — diagonalni. V textu jednotlivych forem se

zamé&fim na negativa kazdé¢ této komunikace.

3.3.1 Vertikalni komunikace

Sleduje komunikaci v organizac¢ni struktuie bud’ ve sméru dolu, ¢i nahoru.
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3.3.1.1 Sestupna komunikace

Formalni komunikace — informace se posouvaji od vedeni podniku smérem dolu
K podiizenym castem. Jedna se o organizacni a technické normy, instrukce, obézniky, vy-

stupy z porad atp.

Je dulezité zaméfit se v procesu komunikace na komunikanta sdéleni a spravné zvoleny
komunikac¢ni jazyk — tzn. adekvatnost sdéleni. Zde se firmy velmi casto dopoustéji chyb —
ackoliv je vedeni piesvédceno, ze komunikuje dostate¢né, nepfimefend forma sdéleni, jeho
nepochopeni ¢i neadekvétnost zpisobuje naopak Casto nezadouci reakce pracovnikl (na-

ptiklad takzvany ,,obéznik pana feditele®).

3.3.1.2 Vzestupnd komunikace

Naopak komunikace zdola nahoru, tedy vzestupna, zarucuje tok informaci od jednotlivych
pracovnikll smérem k vedeni spole¢nosti, ve vétsich strukturach se tak casto déje pomoci
dalSich fidicich ¢lenti organizace. Jedna se o vyjadfovani nazorl na navrhy vedeni, ale i o

podnétné napady z dennodenni ¢innosti zaméstnanc.
Rozvoj takové komunikace je mnohem naroc¢né&jsi, ze zjevnych divodi:
- Socialni zkuSenost pracovniki pro poskytovani objektivni zpétné vazby - vyjadiuji
se, az kdyz se néco nepovede — ,,ja vam to tikal*
- Pocit pracovnikd, Ze o jejich ndzor neni zajem — ,,stejné nic nezmeénim*

- Obava zaméstnancu z represe za jejich nazory — ,,napad mi ukradne $éf a jesté mé

ree
1

vyhod

Béznym opatienim se pak Casto stavaji rtizné schranky davéry, které jsou pii porovnani se
spravnym komunikacnim procesem velmi neadekvatnim prostfedkem (Casto jsou anonymni

a nelze tak docilit zpétné vazby pii upfesnéni problému).

3.3.2 Horizontalni komunikace

Tato komunikace utvaii koordinaci mezi jednotlivymi organiza¢nimi utvary a stejné jako

ostatni muze byt formalni i neformalni.

Hlavnimi komunikatory a komunikanty jsou zde zastupci jednotlivych oddéleni, kteti sice

mohou dovedné zvladat informovanost ve vlastnim oddéleni (pfirozenou autoritou), ale jiz
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neptikladaji takovy daraz na spolupraci s ostatnimi jednotkami, kdy je potieba mnohem
vétsich komunika¢nich dovednosti. Casto pii poradach upiednostiiuji své vlastni zajmy a je

na vedeni spolecnosti, aby takovy problém rozpoznalo.

Zejména se mohou objevit problémy pfi planovani, ale velmi Casto je tento problém zna-
telny pfi pfipraveé interni konference, kdy se Casto témata opakuji a je zcela znatelné, Ze se

jednotliva odd€leni mezi sebou neinformovala.

3.3.3 Diagonalni komunikace

Nejméné pouzivand, ale procesné nejjednodussi forma komunikace, kdy zastupce na strané

problematiky vyhleda naptimo odpovédného pracovnika — €asto ¢lena vedeni.

Firmy se tomuto vyhybaji z nékolika diivodi — ¢asové zaneprazdnénosti, neochoté vedeni
viibec mozné. Problémem je, pokud si pracovnik ¢asto jen postézuje, ale ma pocit, ze svij

problém jiz ptedal vedeni a dal se o néj nemusi starat.

Timto tématem se pom&rné hodné zabyva Semler a dalsi pfi firemni koncepci tzv. svobod-
nych firem. Ve své knizce Podivin uvadi ptiklad fizeni lidi zajimavym zplsobem, kdy dva-
krat ro¢né€ v jejich podniku dochazi k dotaznikovému Setfeni mezi vSemi zaméstnanci.
Kazdy obdrzi 30 otazek na jejich kolegy a nadfizené, jak dotycny reaguje na kritiku, jaké
vnasi pocity do svého tymu a podobné. Tyto se posléze vyhodnoti a zvefejni na nasténce.

Kazdy poté vidi zpétnou vazbu na sebe (Semler, 2011, s. 154).

3.4 Formy interni komunikace

Vybér vhodné formy komunikace zéalezi vZdy na okolnosti, je nutné jej vSak pfizpisobit
sdéleni a pfipravenosti obou stran takové sdéleni pfijmout. Jak PiSe Hlouskova ,, Odpovéd-
nost za komunikaci ma vzdy ten z komunikacnich partnerii, ktery stoji ve funkcni hierarchii
vyse. “ (Hlouskova, 1998, s. 43): Primarné proto, Ze se piedpokladd, Ze je komunikacné
vice dovedny, nez jeho podiizeny. M¢l by disponovat nasledujicimi kvalitami:

1. Manazefi musi mit moznost kvalitn¢ Fidit lidi - bez omezovani dal$imi ¢innostmi.

2. Manazeii musi umét fidit a vést lidi — musi disponovat ptislusnou kvalifikaci.
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3. Manazefi musi chtit fidit a vést lidi — nejen schopnost, ale i motivace (Bedrnova,

1994, s. 231).

3.4.1 Komunikace tvari v tvar, osobni, tstni komunikace

Jedna se o komunikace obousmérnou, rychlou a bezprosttedni, kdy lze jednoduse ziskavat

zpétnou vazbu.

Jedna se primarné o:

Osobni pohovory

Tymové porady

Firemni mitinky, interni prezentace

Interni Skolici programy

3.4.2 Pisemna komunikace

Je vyhodna, protoze poskytuje pisemny zapis o prubc¢hu a zadvérech komunikace. Proto by

kazdou ustni komunikaci mél doplnit 1 pisemny zapis.

Jedna se hlavné o
e Elektronicka komunikace, email, instant messenger, chat
e Webové stranky, intranet
e Pisemna sdéleni — obézniky, pokyny a smérnice, manualy,
e Nasténky
e Firemni Casopis, bulletin, vyro¢ni zpravy
e Dopisy

Elektronicka komunikace v poslednich letech téméf zcela nahrazuje pisemnd sdé€leni.
Hlavni vyhodou je rychly pfenos zna¢nych objemt dat, ¢asto na velké vzdalenosti (napf.
mezi centralou v zahrani¢i a mistni pobockou). Dalsi nespornou vyhodou je interaktivita,
na sdéleni 1ze zareagovat okamzit¢ a necekd se na poStovni odesilani. Samoziejmé existuji
1 problémy — zejména nutnost tzv. pocitaCové gramotnosti, zejména u spolupracovnik,

ktefi svou kariéru zacinali dfive (Hurst, 1994, s. 236).
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343

DalSi formy interni komunikace:
Dny otevienych dveri

Spolecenské a sportovni akce
Firemni televize, firemni rozhlas
Firemni pfedméty a darky

Firemni oblec¢eni
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,.funkci, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a
verejnost s firmou pomoct informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici mar-

ketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych akti-

¢

vit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu. ‘

(Kotler, 2007, s. 406)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje Ctyfi kroky:

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu dle Kotlera

(Kotler, 2007, s. 407)

V prvni ¢asti je nutné definovat problém. Je nutné mit znalosti a informace o marketingo-
vém vyzkumu, jinak miZe vyzkumnik dospét ke Spatnym zavértim, ziskat nevhodné infor-

YV

procesu.

U stanoveni hypotézy vyzkumu (tedy vysloveni pfedpokladti o povaze zjistovanych vzta-
hil) je nutné se drzet pravidla, Ze nejde o otazky, ale o tvrzeni, ktera budou bud’ potvrzena,
nebo vyvracena. Hlavni vyznam hypotézy spociva v ovéfovani souvislosti mezi promén-
nymi, tim omezuji vyzkum na zkoumdni mozného. Hypotézy rozliSujeme na deskriptivni

(popisnou) a explanaéni (vysvétlujici). (Kozel, 2006, s. 74)
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Poté je nutné stanovit cile vyzkumu, Kotler je rozdéluje na tfi typy:
1. Informativni vyzkum (ziskani ptedbézné analyzy).

2. Deskriptivni vyzkum (cilem je popsat podrobnéji problémy, napt. potencial produk-

tu nebo postoje zakaznikil).

3. Kauzélni vyzkum (testuje hypotézy o vztazich mezi pfi¢inou a nasledkem).

(Kotler, 2007, s. 407)

Ve tfetim kroku se jedna o vytvofeni planu pro ziskdni informaci, ureni informacnich po-

tteb — zde rozliSujeme primarni a sekundarni udaje. U primarnich se rozhodujeme pro:

1. Kuvalitativni vyzkum — sledujeme maly vzorek zdkaznikl, pouzivame pro zjiSténi

motivace, postoje zdkaznika

2. Kvantitativni vyzkum — vétsi vzorek zékaznikl je nutny pro provedeni statistické

analyzy

Pro sbér dat 1ze pouzit vicero metod — dotaznik, prizkum po telefonu, osobni rozhovory,

prizkum pfies internet atd.

V posledni ¢asti vyzkumnik reprezentuje zjisténi a interpretuje jednotlivé vyznamy.

4.3 Dotaznik

Dotaznik je pouzivan jako nejCastéjsi nastroj vyzkumu. Obecné jde o seznam otazek, které

jsou piedkladény respondentovi, kdy existuje mnoho zptisobu, jak takové otazky klast.

Je vhodné dotaznik nejdiive otestovat na mensim vzorku respondentii, abychom se vyvaro-

vali chyb, protoze samotna forma otdzky miize ovlivnit jeji odpoved’.
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Otazky rozliSujeme na oteviené a uzaviené, kdy u otevienych otazek umoziujeme vlastni

odpovéd’ a odhalime tak vice informaci, nez u uzavienych. Na druhou stranu se mnohem

slozitéji kategorizuji.

Zakladni formulace dotazniku a jeho zasady dle Foreta a Stavkové jsou:
e Zasada Gispornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku.
e Zisada promyslenosti koncepce dotazniku.

e Zasada vzbuzeni z4jmu a piijemného pusobeni dotazniku (Foret a Stavkova, 2003,

s. 34).
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5 CILE AVYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit spokojenost zaméstnancti spolecnosti Etnetera s nastavenim in-

terni komunikace a efektivitou vyuziti jednotlivych komunikacnich kanala.

Dale na zakladé¢ zjisténi doporucit navrhy a postupy pro odstranéni nedostatki.

5.2 Vyzkumné otazky

V této bakalarské praci byly stanoveny tyto vyzkumné otazky, které¢ budou dale ovérovany

pfi analyze:

1.

2.

Je spolecnost Etnetera dobrym zaméstnavatelem?
Jsou zaméstnanci spokojeni s irovni informovanosti?
Vyuzivaji uzivatelé nejvice elektronickou komunikaci?

Jsou zaméstnanci spokojeni se stavem vzdélavani?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ETNETERA

6.1 Zakladni popis spole¢nosti

Etnetera jednoduse feCeno vytvari weby. Weby velké rozsahem, napadem, vlivem. Jeji kli-
enti diky nim komunikuji se zdkazniky, partnery a zaméstnanci, prodavaji, nakupuji, zkrat-
ka délaji byznys. Vyroba webu je dnes jiz béznym produktem, klicové jsou vsak jeho sku-
tecné prinosy. Proto je Etnetera na trhu vyhledavana pro své Spickové konzultanty, rovny a

lidsky pfistup a prokazatelné vysledky.

Konkrétné, Etnetera vytvaii webové prezentace firem pro efektivni komunikaci se zékazni-
Ky a e-shopy pro piimy prode;j jejich vyrobku a sluzeb. Buduje extranety propojujici firmy s
dodavateli, pobockami ¢i distribucni siti, nebo intranety, které umoznuji firmam zefektivnit
administrativu, ob&h internich informaci, fizeni procesii a celkovou komunikaci se zamést-
nanci. Rozumi elektronickému obsahu (informacim), vi, jak ho dobfe strukturovat, spravo-

vat a prezentovat.

Mezi duilezité vlastnosti firmy patti spolehlivost, silné proklientsky ptistup, tah na branku,
profesionalni projektové vedeni vcetné garance smluvené ceny a dodani v pozadovaném
terminu (to piekvapivé opravdu neni v IT samoziejmé). Cili Etnetera dlouhodobé plni, co
slibi, a to se na trhu vi. Neboji se pfiznat ptipadnou chybu a nést za ni odpovédnost, cehoz

si klienti velmi ceni.

Kromé divéry klienti oceniuji, Ze uptednostituje dlouhodobou spolupraci pted kratkodoby-
mi zisky podle hesla ,,neproddme za dneSek zitfek®. Firma se neboji ani vyjadiit kriticky
nazor na klientské projektové zameéry — pokud z jejiho pohledu nema projekt smysl, radéji

ho odmitne.

Mimo to se Etnetera snazi vnést do podnikani a svého okoli a Siroké vetejnosti trochu hu-
moru a lehkosti. K tomu slouzi netradi¢ni az recesistické marketingové postupy, mezi néz
patii mimo jiné mezindrodn¢ ocenény Offlineblog (Skolni tabule pfed firmou vyuzivana
jako svétove jediny neinternetovy blog, www.offlineblog.cz), Radio Blanka — podcastové
(internetové) vysilani se zprdvami ze stavby stejnojmenného tunelu na Letné
(www.radioblanka.cz), komiks z firemniho prostfedi ,,Ljama“ (http://ljama.etnetera.cz)
nebo mésicni verejnd performance na frekventované letenské plani ,,Ervin®, ktera si nasla

spoustu pfiznivcl nejen mezi rannimi cestujicimi do prace. (Etnetera ©, 2013)


http://www.offlineblog.cz/
http://www.radioblanka.cz/
http://ljama.etnetera.cz/
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6.2 Vyvoj obratu a poctu zaméstnancu

Vyvoj obratu spolecnosti Et netera a.s. v letech 1997-2011 (v miliénech K¢)
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Obrazek 5 Vyvoj obratu spole¢nosti Etnetera

Pramérny pocet zaméstnancii v letech 1997-2011
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Obrazek 6 Vyvoj po¢tu zaméstnanct spole¢nosti Etnetera

6.3 Historie spole¢nosti

Byla zaloZena v roce 1997 dvéma tehdejsimi studenty CVUT, Martinem Hole¢kem a Véc-
lavem Bittnerem. Plivodni myslenka, jen tak si trochu piivydélat pii Skole, vSak diky prv-

nim velkym klientim, Siemensu a Annonci, vzala velmi brzy za své. Nasledovali prvni
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zamestnanci rekrutovani predevsim ze spoluzaki, prvni organizacni struktura, st€éhovani,

dalsi klienti.

V roce 2001 pfichazi internetova horecka a firma zapocala svlij vzrust, ktery trva doposud.
Firma postupné a neustéle rostla jak obratové tak poctem zaméstnanctl, viz obrazky 6 a 7 a
v roce 2011 zakoupila konkurenéni spole¢nost Prvni Multimedialni a rozsifila tak nabidku
o kreativni, marketingové sluzby. Celd akvizice prob¢hla se zcela ojedinélym vysledkem
(zachovani vSech pracovnich mist, skloubeni s firemni kulturou, velmi pozitivni ohlas mezi

zakazniky obou firem.)

6.4 Klienti a hlavni ¢innosti spole¢nosti

Etnetera ma hlavni klienty zejména v Ceské republice — dale pak na Slovensku,
v Mad’arsku, Chorvatsku a Polsku, ale pouziti aplikaci 1ze nalézt po celém svété - napf.

aplikace Skoda auto se pouziva i v Cing.

Mezi klienty se fadi dilezité spole¢nosti v mnoha segmentech - Allianz, Annonce, Ahold,
Datart, Knizni klub, Fortuna, MZV, Telefonica O2, Siemens, Staropramen, Skoda auto,
Ticketpro, Vodafone, Volksbank a dalsi.

V ramci téchto klientd dodava Etnetera:
- business konzultace
- e-marketingové analyzy a nejrizné€jsi technologické studie
- vyvoj software — redakeéni systémy i na vyvoj zakazku
- grafické designy
- garantovany klientsky servis a spravu, vcetné nepietrzité sluzby 24/7/365.

Etnetera ziskala za svou praci mnohd zahranicni i tuzemska ocenéni, napt. Internet Effecti-
veness Award — nékolik Grand Prix, The International Business Award 2008 (Stevie
Award, tzv. internetovy Oskar®), IT produkt 2008, Hewitt Nejlepsi zaméstnavatelé CR
(3., 8. a2 10. misto), Firma roku Hl.m. Prahy 2009, Deloitte Fast50 (celkem 6 krat), Deloitte
Fast500 (celkem 3 krat), The European Business Awards 2007 (finalista ve dvou kategori-
ich) nebo WebTop100.
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6.5 Firemni kultura

vvvvvv

nez formalni pravidla, nejriznéjsi benefity, vybér Skoleni zCasti zajiStovany samotnymi
zaméstnanci mezi sebou a spousta drobnych, veselych, kulturné-spole¢enskych akci. Pra-
covnici se predevsim snaZi si na nic nehrat, drzet firmu lidskou a tzv. ,,blbapustou®, tj. bez
lidi, kteti svym piistupem kazi atmosféru. Etnetera se snazi, i pfes pocet témcf
120 zaméstnanct, vytvaret pratelské klima, kde se vSichni znaji, respektuji se a navzajem si
pomahaji.

Urcite ke spokojenosti pfispiva diagonalni komunikace mezi v§emi trovnémi managemen-

tu a zaméstnanci a neni problém jit s ¢imkoli za kymkoli.

Formalnéjsi systémem komunikace jsou pravidelné Ctvrtletni pohovory, které vnaseji do
jinak neformalni atmosféry navic uzitecnou strukturu. Kazdé 3 mésice se sejde zaméstna-
nec se svym piimym nadfizenym a proberou praci na projektech, pracovni problémy, co se

Jim na préci libilo a co ne a dalsi potfebné véci.

Systém benefiti, ktery Etnetera nabizi, je velmi pestry. Od ptispévkl na dovolenou nebo
dopravu pies penzijni pfipojisténi az po preventivni lé¢kaiskou pééi, stravenky a sick day
(den volna bez piedchozi domluvy). Velky diraz také klade na neustalé vzdélavani za-
méstnancl. Byly zavedeny tzv. loayality bonusy, kdy zaméstnanec ziskava za kazdych 5 let
ve spolecnosti narok na 5 dnti dovolené rocné€ navic a za 10 let zvlastni prémii 100 000,-

K¢ jako ptispevek na dovolenou.

Velkym fenoménem poslednich n€kolika let se staly rozriistajici se sportovni akce — Etne-
tera ma vlastni druzstva i jednotlivce v soutézich nejriiznéjSich odvétvi, predevsim triatlon,
Ironman, volejbal, fotbal. Dale byla dlouhou dobu titularnim sponzorem triatlonového za-

vodu Doksyman.

6.5.1 Vize a hodnoty

Zékladni vizi spole¢nosti se da popsat jednou vétou - PFrirozena volba pro klienty i od-
borniky. Snahou je poskytovat v oblasti e-business feSeni nadstandardni sluzby klientim a

uvadét na trh vlastni $pi¢kové technologie.

Zakladni hodnoty spolecnosti jsou:
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1. Korektnost — vuci klientiim, zaméstnanctim, akcionaitim, trhu, spole¢nosti a viibec

zbytku svéta.

2. Porozumeéni — potiebam klientl a zaméstnancti, schopnost dorozumét se s klientem

jeho ,.feci®.

3. Flexibilita — konvence, rutina a byrokracie nesmi snizit schopnost splnit potieby

klienta.
4. Fantazie — stala snaha vnaset nové myslenky do toho, co déla spole¢nosti i klienti.

5. Rozvoj — dlouhodoby rozvoj spoluprace s klienty, osobni rozvoj zaméstnancu a tim

i rozvoj firmy.

(Etnetera ©, 2013)

6.6 Cilové skupiny interni komunikace
Ve spole¢nosti Etnetera funguje velmi jednoducha hybridni struktura.

Funguje zde pozice feditele skupiny ETN Group a.s. (zodpovida za majitele), feditele spo-
le¢nosti Etnetera a dale rozpad na jednotlivé tymy, které si vybrali jednoho zastupce, ktery

za tym komunikuje na pravidelnych poradach.

Neexistuje tedy rozdéleni na stfedni management nebo vrcholovy management, jednotlivé
tymy si sami ur¢uji svou strukturu a napli, pouze u obchodniho oddé€leni nalezneme prvky
Stabni kultury. Toto oddéleni poskytuje své sluzby napfi¢ vSem tymim. Odménovani je

zalozeno na principu pfinosu pro firmu, ne role/pozice, kterou zaméstnanec zastava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

Organizaéni mapka
ETN Group a.s. | €ernohorsky

David Prochazka

WARP "
vBSIépén Mik Ondrej Cihab .an“%

e Han Canyg, Tétezs ,, Edita Flachs
Martin Kacer el b

Daniel Prim ST e

sante™
¢ Ry g, M
ity

Viadimir Beran

Fillg Hanzl
Michal Bubenitek

Martin Sajal

a

Lukas Cech ﬂ“a,
Ronigy
Vaclav Patarka " Sazrog

AM""H&’ Pavel Tousek

s
\dé’" pag™! ™
ﬂ?“"\ Jan Chudomelka

Petra Neugsbauerova

JonaE Svatog

Juraj Gursh

Véra Skalova

) Lelal

EVOLVE

Danisl Hausdorf

29" Michal Brynask %,

BMQM"" d Ondre] Zapietal
o :
. SR ; peroi™ ool Sustr 4 ittt Mo SYNERGY
Slimy - . 1 oem‘%‘
'é»% Margy o Lukas Voborsky S Iy a0 Ranca o Fulkert
o ‘ojtéch Ruschka Mi EEI
Zdendk sv.kf% e Pae*fw Pavel Kodl n‘w“’“mm
& Jan Markup Wartin Simon o, per®
Paval Simon Zmeh e M Pavel Hasala e
%) e N danemer o ot Zoynsk Hrase Vg,
Matej Faranc Eva Sakalaond Michal Hongg  Morin Matéjka o
Ondfej Hobza e gt R mg.
by v it e 2 R T 2,
Lukdh Leisoh oo a s "ﬂv% R P, Ly Qe u ik
%% " m”ﬂum Lukas Blail

Marek Pllacky

d‘@ qu,,mm"‘g‘*w Q’ﬁs chﬂ‘i‘“
)

Jan
Hakim Amdeun

Obrazek 7 Organiza¢ni mapa spolecnosti Etnetera

Etnetera je ve struktufe spole¢nosti ETN Group a.s., kterd vlastni vice firem a zaroven jim

poskytuje sluzby — marketingové, financni a operativni. V obrazku je tedy zakresleno jako

tym SEKORA.

Cilovou skupinou interni komunikace jsou tak vSichni zaméstnanci, bez rozdéleni

specialni komunikace smérem k managementu nebo k majiteliim.
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7 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

7.1 Cinnost marketingového oddéleni

Marketingové oddéleni tvoii nékolik zcela raznorodych roli. Nasledujici pozice spolu uzce

komunikuyji:

e Provozni — operations — ma na starosti zafizovani vSech aktivit okolo firmy, tzn.
pronajmy budov, zasobovani internich mini obchodt s potravinami ve firmé, starost

o mobilni telefony atd.

e HR nébor a starost o novacky — stard se o nabor novych zaméstnancu a je jim pra-
vou rukou pii prvnich tydnech a mésicich uvnitt firmy. Obejde s nimi vSechny tymy
a seznami je, dale zafidi veSkeré administrativni ukony a je ndpomocna pfi jakych-

koliv dotazech novacka.

e Firemni stmelovac¢® a organizator akci — jedna z roli, kterou se Etnetera odlisuje od
béZného marketingu. Oficidlni nézev je ,firemni bavi¢“, ma na starost vSechny
funkéné nedilezité véci, které jsou ale z pohledu fizeni tymi neocenitelné. Typic-
kym piikladem je organizovani akci na firemnim dvorku, pouZivani velmi specific-
kého interniho humoru pfi psani pravidelnych zprav ohledné firmy — ETN emailovy

newsletter. Dale je moderatorem oficialnich akci.

e PR mluv¢i — tato role je podobna jako v ostatnich spole¢nostech, udrzuje kontakt

S novinafi a navrhuje témata, stard se o napln firemniho blogu

e Provozni HR — starost o stavajici zaméstnance a veSkerou administrativu s tim spo-

jenou

Zajimavosti tohoto oddéleni je, Zze nema zadného vedouciho, jde o uskupeni lidi, ktefi se
ukoluji navzajem a sdili informace ohledné potieb a zmén na spolecnych poradach.
Kazdy za sebe je zodpovédny za urcitou oblast, v ptipadé¢ nové problematiky urci odpo-

védného zastupce, ktery komunikuje dovnitt do firmy.
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7.2 Komunikac¢ni kanaly

7.2.1 Elektronicka komunikace

Vzhledem Kk tomu, Ze 100% zaméstnanci pouziva ke své praci pocitaé, je elektronicka ko-

vvvvvv

Jedna se o nasledujici komunikacni kanaly:
- Email — jeden z nejpouzivanéjsich komunikacnich kanald.

- Instant messaging (ICQ, Skype, Jabber - rychla elektronicka komunikace napiimo,
kdy uzivatelé spolu komunikuji v redlném case). Zprava je tak dorucena ve velmi

kratké dob¢ a 1ze na ni ihned odpoveédét

- Socialni média — konference Google+, které jsou vyuzivany primarné pro zasilani
zprav dle segmentovanych skupin uzivatelll (napt. vSichni ve firmé&, pouze vyvojo-

vy tym, obchodni tym atd.)

- Elektronické ankety — velmi Casto pouzivany prvek na domlouvéni jak termind
schiizek, tak témat. Vyuziva se vetejnych elektronickych systému, jako je napt. Do-

odle.com, piipadné sdilenych dokumentii v rdmci Google Docs.

- Elektronické fotoramecky pro sdileni fotografii v kuchyiice — vyuziva systému, kdy
kdokoliv mlZe poslat jako pfilohu emailu fotografii, ktera se automaticky nacte do
fotoramecku. Je tedy velmi jednoduché poslat foto dokumentaci z prob&hlého ve-

¢irku nebo predstavit nového kolegu v jeho neformalnim prostiedi.

- Videokonference — malo vyuzivané, spiSe se pouzivaji v pfipadé, Zze nelze za za-

méstnancem dojit.

7.2.2 Offline komunikace

Vzhledem k dominujici elektronické komunikaci dochazi ¢asto k pfesyceni a nékteré méné
vyznamné zpravy se ztraci. Dale mnoho sdéleni neni vhodnych pro elektronickou komuni-

kaci. Z tohoto diivodu se neustale zkouseji rizné nové formy komunikace.

Mezi ty Casem provéiené patii:
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- Tzv. WC postery — hlavnim divodem je zde spravna chvile, 1idé nejsou v tuto chvi-
li ni¢im a nikym ruseni, nelze je piehlédnout. Na tato mista jsou umistovany infor-
mace dulezité, ale ne klicové. Prikladem mohou byt pozvanky na firemni akce, fo-
tografie a informace o novych zaméstnancich, ale i vlastni tvorba zaméstnanct, kdy

je podporovana kreativita. Nékolik prikladi je uvedeno v ptiloze Pl této prace.

- Nasténka v kuchynice — je zde pomérné velky prostor na zdi natfeny magnetickou
barvou, lze na n&j tedy psat, ale i piipichnout magnetem informaci. Casto slouZi
k vyvéSovani polednich menu okolnich restauraci, vnitrofiremnim anketam atd. Du-
raz je kladen na jeji neformdlnost, kdokoliv mize napsat cokoliv, obsah neni nijak

cenzurovan ani mazan.

- Navigacni systém po firm¢ - vzhledem k poétu zaméstnancu je vedle elektronického
jesté pouzivano pred jednotlivymi kancelafemi pouze oznaceni mistnosti a jednotli-
vé jmenovky s fotografiemi jsou magnetické — pokud se pracovnik chce na néjaky

Cas prestéhovat jinam, vezme pouze pocitac a jmenovku a d4 ji na jinou mistnost.

7.2.3 Mluvena komunikace

Posledni dualezitou formou je komunikace mluvend. Zde jsou zastoupeny porady odd¢lent,
pohovory vedoucich tymil. Telefonickd komunikace neni Siroce zastoupena, vétSinu nahra-

zuje elektronicka forma.

Téméf vibec se se nevyuziva hromadnych porad s projevy majiteld, pouze 2x — 3x do roka
se setkdvaji vSichni v ramci firemnich vyjezdl, narozenin firmy nebo Véanoc a ani zde ne-

jde o dlouhé projevy, napli je vétSina tvofena z jednotlivych tyma.

7.2.4 Ostatni komunikace — team building

Po prvnim (a zéroven poslednim) team buildingu se zaméstnanci shodli, Ze tento zplsob
stmelovani tymi povazuji za velmi umély. Od té doby se potadaji pravidelné ro¢ni vy-
jezdy, vzdy jde ale o vikend rozloZeny na zabavu a préci. V anketé¢ si sami urci, komu chté-

ji pomoci, naptiklad vyjezd s opravou starého hradu, pomoc pii povodnich atd..
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7.3 Silné a slabé stranky komunikace

Mezi silné stranky komunikace patii vyuzivani symbolti, zaméstnanci preferuji velmi spe-
cificky smysl pro humor — tzv. ¢erny humor, recesi, ktera se prolina témeét jakymkoliv sd¢-

lenim, i oficidlnim (viz Ptiloha PIII).

Pomérné silné je citéni hodnot, je to jeden z divodid, pro¢ zaméstnanci pracuji ve firme i
vice jak deset let. Nechtéji pracovat ve velkych korporacich, i pfi vysSim platu, naopak

mnoho lidi do Etnetery pfichdzi z tohoto prostiedi, ve kterém se jim Spatn¢ pracovalo.

Dulezitym prvkem je tykani v celé firmé a mezi v§emi, neexistuje zadné vyjimka.

Slabou strankou je zneuzivani elektronické komunikace, to je vSak zplisobeno ptisobenim
v IT segmentu. Dalsi slabinou je problém s pfendSenim kultury na nové zaméstnance, nee-

xistuje zadny prizkum ani postup, pouze predpoklad, ze si zvyknou nebo odejdou.

Dalsi slabinou je malé vyuZivani ritudli — chovani, pfi kterém se zaméstnanci mohou vice
ztotoznit. Hlavnim tahounem je sport, ale chybi dal$i vyuziti ostatnich talentd, napiiklad

vice kulturnich akci.
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8 VYZKUMNE SETRENI VE SPOLECNOSTI ETNETERA

8.1 Metodika vyzkumu a cil prizkumu

8.1.1 Uéel prizkumu

Cilem pruzkumu, ktery byl ve spolecnosti Etnetera proveden, bylo zjistit ndzory pracovni-
k1, co se tyce jejich spokojenosti s interni komunikaci. Na zéklad¢ téchto udaji pak budou

navrzena opatfeni ke zlepSeni.

8.1.2 Zvolena metodologie

Pro sbér informaci byl sestaven dotaznik (ptiloha PlI), dale byla pouzita metoda sbéru dat
spontannim prizkumem, ze které¢ho vzesla data pro dalsi dotaznik. Ttetim pilitem vyzku-
mu jsou sekundarni data — vysledky prizkumu spolecnosti Hewitt o spokojenosti.

Vyuzity byly uzaviené otazky a jedna oteviena, dale vybérové otazky s moznosti nékolika
variant, metoda Skalovani - Likertova $kala, kdy lze vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu

S tvrzenim.

8.1.3 Cilova skupina a zpisob osloveni

Oslovena byla cela firma, vzhledem k absenci manazerskych struktur tak nebyly vytvareny

ani ruzné verze dotazniku.

8.1.4 Casovy harmonogram
Pretest prizkumu probé¢hl v tnoru 2013, na uzké skupiné 5 lidi v marketingovém oddéleni.

Samotny prazkum probéhl v pribéhu biezna 2013, zaméstnanci méli na vyplnéni dotazni-
ku tyden, vétSina byla vSak vyplnéna hned v prvnich tfech dnech, délka dotazovani tedy

V poctu vyplnénych dotaznikli nehréla roli.
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8.2 Pruzkum - soucasny stav efektivity interni komunikace

8.2.1 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace zjiSténych vysledki

V ramci provedené¢ho vyzkumu bylo osloveno 120 zaméstnancu spolecnosti Etnetera. Vy-

plnéno bylo 82 dotaznikd.

Priizkumu byl zaméfen na vSechny zaméstnance, vcetné¢ majiteli spolecnosti. Neprobehla

zadna selekce, co se ty¢e manazerskych struktur, v§ichni byli osloveni stejnym dotaznikem.

8.2.2 Jak jsou zaméstnanci spokojeni s urovni informovanosti v jednotlivych za-

kladnich parametrech

Pro lepsi piehlednost bylo pouzito v programu Excel funkce podminéné formatovani, kdy

¢im je vyssi hodnota, tim ma bunka tmavsi zeleny podklad. Jsou tak zachovany ptivodni

hodnoty a zaroveii jde na prvni pohled graficky zhodnotit vysledky.

Jak jses$ spokojeny s urovni

informovanosti ohledn¢: 1 2 3 4 5
dlouhodobé strategii a cilech firmy 26 37 12 4 3
vize / mise spole¢nosti 34 31 9 6 2
finan¢nich vysledcich spole¢nosti 54 17 8 2 1
organizacni strukture 47 27 5 2 1
kdo ma co na starosti a kde sedi 21 32 24 5 0

Tabulka | — Groven informovanosti v jednotlivych parametrech

Zamgéstnanci hodnotili na stupnici 1 az 5, kde 1 znamenalo zcela spokojen a 5 znamenalo

viibec spokojen.

Za touto otdzkou byla snaha zjistit, nakolik si zaméstnanci mysli, Ze jsou spokojeni

vvvvvv

Z vysledkt je zajimavych nékolik zjisténi.
1. Dlouhodobou strategii zaméstnanci spiSe znaji, V hodnotach 1 az 2 se vyjadfilo

77%, je zde vidét podnét ke zlepSeni.
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2. Vizi a misi spolecnosti znd a je s ni spokojena vétsina, 79% tcastnikd vyzkumu se

vyjadiilo v hodnotach 1 az 2. V dalSich otazkach bude probrano dikladngji.

3. Pracovnici kladné ohodnotili znalosti finan¢nich vysledki, celkem 87% se vyjadiilo
vV bodovém ohodnoceni 1 az 2 (96% V ptipadé¢ hodnoceni 1 az 3). Toto je zplisobe-
no transparentnim rozdélovanim zisku jak ve firm¢, tak v jednotlivych tymech, pra-

covnici znaji odmény své a vSech ve firmé.

4. Co se tyc€e organizacni struktury, vzhledem k jeji plochosti s ni zaméstnanci nemaji

problém.

5. Nejnizs§i uroven informovanosti je naopak V otazce, kdo ma na starosti jaké tkoly a
kde sedi, celkem 65% se vyjadtilo v hodnotdch 1 az 2. Toto tvrzeni se zda byt

Vv rozporu s ptedchozi otazkou ohledné organiza¢ni struktury, ale firma sidli jiz ve 3

vvvvvv

8.2.3 Vyjadreni Kk jednotlivym tvrzenim o spole¢nosti

V nésledujicim dotazniku zamé&stnanci hodnotili, jak jsou ztotoZnéni S jednotlivymi tvrze-
nimi. Tato tvrzeni jsou riiznoroda, byla sestavena na zaklad¢ teoretické Casti a maji dokla-

dat stav spokojenosti zaméstnanct s interni komunikaci.

Zcela Spise Spise Zcela
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

1. Mij nadiizeny
poskytuje dostatek
informaci ohledné
cili firmy

2. Mohu bez pro-
blému vyjadrit i
negativni nazor

3. Komunikace
probiha v ptatelské
atmosféie

4. Firemni Suskanda
je zdrava

5. Problémy, které
nadnesu se spravné
a véas vyresi




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

6. Mam pocit, ze

muj nazor

nadfizeného zajima

o1

30

7. Mam davéru k
tahountim firmy

54

26

8. Véfim, Ze mam
velky pfinos pro
firmu

28

50

9. Etnetera je dob-
rym zameéstnavate-

lem

71 11 0 0

Tabulka Il — vyjadteni k jednotlivym tvrzenim

Jednotlivé zavéry:

1.

93% respondentd souhlasi s tim, ze jim jejich nadfizeny poskytuje dostatek infor-
maci ohledné cilii firmy. Toto tvrzeni potvrzuje pfedchozi otdzku ohledné informo-

vanosti o dlouhodobych cilech.

Dtlezitym tvrzenim je, Ze 82% lidi zcela souhlasi, Ze mohou vyjadfit 1 negativni
nazor. Tento problém byl poukazovan v teoretické Casti v ramci komunikacnich ba-

riér a pouze 1 zaméstnanec vyjadril nazor, Ze spiSe nesouhlasi.
U otéazky ohledn¢ komunikace v pratelské atmosféte se vyjadiilo 98% kladné.

Zajimavym zjiSténim bylo tvrzeni ohledné SuSkandy ve firmé — zde 39% lidi spise
souhlasi a 38% lidi jiz spiSe nesouhlasi, tedy toto téma je spiSe v takzvané Sedé¢ zo-

né a je tieba u néj dale zapracovat.

Oproti ostatnim tvrzenim pomérné vybocuje nazor, ze problémy, které¢ zaméestnanci
nadnesou se spravné a vcas vyiesi. Zde zcela souhlasi pouze 9% a spiSe souhlasi
70%. 1 kdyz se to 1 tak mize jevit jako dobry vysledek, v porovnani s ostatnimi tvr-
zenimi je jasné, Ze zde bude n&jaky problém. Zaméstnanci se sice mohou vyjadfit,
ale jiZ maji mensi pocit, Ze se néco rychle vyftesi.

Dvé otazky zaméstnancti o divéte v tahouny firmy a zda maji pocit, Ze tahouny za-
jimaji jejich nazory dopadly téméf totozn¢ — de facto se jedna o stejnou oblast a na-
opak v pfipad¢ riznych odpovédi by se objevil ptipadny problém ve vérohodnosti-

prazkumu.
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7. Pouze 34% zaméstnancl zcela souhlasi, ze véfi, Ze maji pro firmu velky piinos.

Spise souhlasi 61%. Ackoliv je to dobry vysledek, je zajimavé dale zjistit, pro¢ lidé

vahaji s touto definici.

8. Nejvice lidi souhlasilo s tvrzenim, ze Etnetera je dobrym zaméstnavatelem, a to

87% zcela souhlasilo a 13% spiSe souhlasilo.

9. Po vyrazeni otazky cislo 4 (kterd nesouvisi s tvrzenimi o spole¢nosti) dojdeme

k nasledujicimu celkovému vysledku spokojenosti:

Zcela
souhlasim

Spise
souhlasim

Spise

nesouhlasim

Zcela
nesouhlasim

Otazky
1,2,3,5,6,7,8,9 57%

37%

5%

1%

Tabulka 11l — souhrn k tabulce Il

8.2.4 Tvrzeni ohledné znalosti zakladnich hodnot spole¢nosti.

Na otazku, zda zaméstnanec dokaZe vyjmenovat 5 zakladnich hodnot Etnetery odpovédélo

47 zaméstnanct (57%) ano a 35 zaméstnanci ne (43%). Vzhledem k tomu, Ze byly dale

thned vyjmenovany, predpokladam, Ze zaméstnanci 1 tak odpovidali dle pravdy.

Zaméstnanci méli dale vyplnit, které z nich je pro né v danou chvili problematickou. Muse-

11 vybrat alesponl jednu, nebyla moZnost, Ze neciti zddny problém.

Dutivodem bylo, Ze pii pretestu dotazniku mnoho lidi odpovidalo ve formé: ,, Zadny problém

I

nevidim, ale kdyz uz bych musel vybrat, tak ten a ten. "

Pocet zaméstnancu:

Korektnost — vuci klientim, zaméstnanciim, akcionaftim, trhu, spo-

lecnosti a vilbec zbytku svéta 5
Porozuméni — potfebam klientd a zaméstnancti, schopnost dorozu-

m¢ét se s klientem jeho ,,feci‘. 17
Flexibilita — konvence, rutina a byrokracie nesmi snizit nasi schop-

nost splnit potieby klienta. 18
Fantazie — stala snaha vnaset nové myslenky do toho, co délame my

i nasi klienti. 36
Rozvoj — dlouhodoby rozvoj spoluprace s klienty, osobni rozvoj

zaméstnancl a tim i rozvoj firmy 29

Tabulka IV — tvrzeni ohledné hodnot

Dotaznik mohl mit vice odpovédi, 17 zaméstnanct tak vyplnilo vice polozek.
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Zavéry:

1.

8.2.5

Korektnost vii¢i vSem slozkdm vysla v dotazniku nejlépe — 6%. Potvrzuje se tak di-

lezitost firemnich hodnot pro zaméstnance.

Porozuméni klientlim i zaméstnancim — 21% zaméstnanct oznacilo jako oblast, ve

které oCekavaji zlepSeni.
Podobné dopadla i otazka flexibility — 22%.

Nejhiife dopadla hodnota ohledné pfinaSeni novych myslenek, 44% zaméstnanct si

mysli, Ze toto je nyni nejvetsi problém v hodnotach firmy a jejich ztotoznéni se.

Dal$im problematickym mistem je rozvoj, zde 35% zamé&stnanct vidi nedostatky.

Otazka ohledné firemnich akci

Zde méli zaméstnanci vyplnit sviij zdjem ohledné pravidelné porddanych akci pro zamést-

nance (vyjezdy, spole¢né navstévy kin atp.)

Otéazka znéla: Zajimaji t€ firemni akce, které Etnetera potrada?

Vyjéadieni Pocet zaméstnancii
AnNo - jedu vzdy 23
Ano - ale jen kdyZ se to nekiizi s osobnimi z4jmy 55
Ne - a nejezdim 3
Ne - ale mam pocit, Ze se musi jet 1

Tabulka V — firemni akce

Zavery:

1.

2.

8.2.6

95% zaméstnancii akce zajimaji, 67% ale upfednostni osobni zajmy pted firemnimi.

Pouze jeden zaméstnanec ma pocit, ze je povinnost jezdit.

Otazky ohledné vzdélavani

Na uvodni otazku, zda ma zaméstnanec pocit, Ze Etnetera dba na vzdélavani odpovédelo

73% ano a 27% ne.
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Dale na otazku, ktera forma vzdélavani je pro né nejlepsi:

Pocet zaméstnancu:
Externi Skoleni 18
Interni Skoleni 44
Ptiprava vlastniho skoleni 20

Tabulka VI — vzdélavani

Zavery:
1. Pomérné velké procento zaméstnancii ma pocit, ze Etnetera nedba na vzdélavani,

YW W

témér Ctvrtina.

2. 78% zaméstnancli preferuje interni Skoleni, a to bud’ jako ucastnik, nebo pfimo jako

Skolitel.

8.3 Priizkum - stavajici komunikac¢ni kanaly a jejich vyuziti

Pro nasledujici prizkum bylo vybrano 8 komunika¢nich kanal a zaméstnanci méli vyplnit,

jakeé aktivity v ramci interni komunikace potiebuji fesit.

Cilem dotazniku byl nejdfive v prvni ¢asti sbér vSech aktivit a poté v druhém kole k nim
ptifadit komunika¢ni kanal. Druhou ¢ast dotazniku vyplnilo 84 respondenti, kdy osloveno

bylo 120.

8.3.1 Prvni kolo — sbér aktivit interni komunikace

V ramci prvniho kola méli zaméstnanci spontanné vyplnit, jaké v§echny komunikacni akti-
vity probihaji. Dotaznik byl fesen formou ankety na Google Docs, kdy byly pfipisovany
nové polozky, duplikaty byly pritbézné mazany. Uzivatelé nevidéli pfedchozi zdznamy, aby

byla zachovéana forma spontannosti.

Poté byly odpovédi roztiidény na dvé Casti — oficialni informace ohledné firmy a neoficial-

ni, neformalni aktivity. Oficialnich aktivit bylo vypsano 36, neoficialnich 14.
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Tabulka spontanniho prizkumu komunika¢nich aktivit

. rozdani vyplatnich pasek

. _obchodni oportunita: hled4 se realizacni tym

. dotaz na zkuSenost s technologii

. mam technicky problém (kdo poradi?)

. zadost o spolupraci (na tvorbé navrhu/dokumentu)

. pozvanka na prezentaci

. vyzva/zadost o ucast na oteviené schiizce

1
2
3
4
5. novy zajemce o praci: zajima nékoho?
6
7
8
9.

mam najednou volno, nechce nékdo pomoct?

10. jsem nemocny/na dovolené/home office

11. debata v tématické konferenci (napt. google apps)

12. informace z vyvoje projektu (spusténi, milnik, ...)

13. obecné office info (nepotece voda, ptijede delegace)

14. domlouvani tymové hospody

15. domlouvani terminu firemni, skupinové akce

16. info o nastalém problému, incidentu (spadnul server)

17. pribézné hospodateni tymu, firmy

18. tvorba byznys plani

19. uziteny zapis ze schlizky, porady

20. zavéry, kickout projektu

21. etn news

22. zminka o firm¢ na vefejnosti

23. ziskéni/ztrata nového klienta, vyznamné zakazky

24. zajimava externi akce, prednaska, prezentace

25. dojmy z externi akce, pfednasky, prezentace

26. etn group info: novinky z divizi

27. spolujizda na akci, ke klientovi, pijceni auta

28. hr info - dané, o¢kovani, ...

29. nema nékdo konkrétni software na otestovani?

30. info kolem corporate identity (logo, barvy, ...)

31. stéhovani (odted’ sedim jinde)

32. zajimavy ¢lanek o nasem klientovi

33. kdo chce na jaké skoleni

34. hleddm HW na testovani (telefon, tablet, IES)

35. ptipomenuti odchodu na akci, zacatku prezentace

36. hropfin akce na dvorku

Tabulka VIl — komunikaéni aktivity — oficialni
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Tabulka spontanniho prizkumu — neoficialni komunikacni aktivity

hromadny nakup (¢ehokoliv - knih, vstupenek atd.)
prodej ¢ehokoliv (nez to stréim na aukro)

dotaz na doporuceni ¢i zkusenost s vyrobkem
zakusky v kuchyrce k odbéru

¢i je které auto na dvorku?

vtip, obrazek, video, odkaz

ztraty a nalezy (hleda se hrnek)

popracovni aktivita v praci - xbox, promitani, lanparty
. dojmy z etn akce

10. sdileni: fotky, videa z akce

11. hromadné objedndni obéda

©O N G~ Wi e

12. uz jsou stravenky

13. pfiSel anonymni balik - ¢i je?

14. zmény v dopravé, piistupu k etn

Tabulka VIl — komunikac¢ni aktivity - neoficialni

Zavery:
1. Z dotazniku vzeSlo celkem 50 aktivit, které zaméstnanci povazuji za dilezité a ke
kterym je nutné najit spravny komunikac¢ni kanal

2. Negkteré aktivity byly doposud zcela bez povSimnuti a poslouZi k dalS$imu rozvoji

interni komunikace, naptiklad hromadné objednavani obédu.

8.3.2 Druhé kolo — doplnéni komunikaé¢nich kanali, které zaméstnanci pro aktivity
pouZivaji

V této fazi byl ptripraven vyzkum, kdy méli zaméstnanci vyplnit pro né nejpouzivanéjsi

formu komunikace pro jednotlivé komunikaéni aktivity. Tedy kazdy mohl vybrat pouze

jeden hlavni, nejvice vyuzivany komunika¢ni kanal.

Pro lepsi prehlednost bylo pouzito v programu Excel funkce podminéné formatovani, kdy

¢im je vyssi hodnota, tim ma bunka tmavsi zeleny podklad. Jsou tak zachovany ptivodni

hodnoty a zaroven jde na prvni pohled graficky zhodnotit vysledky.
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N [Instant messenger (ICQ, Jabber, Skype)

W Prispévek na interni socialni sit’ (intranet

delegace)

R
3
g8 8 B g @
Ly sg 3 S Z & 5
31 0 1|31 0| 1|15
rozdani vyplatnich péasek
hromadny nakup (¢ehokoliv - knih, vstupe- 38| 0|23 2| 8| 1| 0| 0]12
nek)
29 0131 8 0| O 3| 0|13
prodej ¢ehokoliv (nez to stréim na aukro)
49 0|15/ 1| 0| 4| 0| 3|12
obchodni oportunita: hleda se realizacni tym
29| 0/34| 8/ 0| 0| 0/ 0] 13
dotaz na doporuceni ¢i zkusenost s vyrobkem
33| 1132, 3| 0| 5/ 0| 0] 10
dotaz na zkuSenost s technologii
38 1{30| 2| 0| 3] 0| 0|10
mam technicky problém (kdo poradi?)
37 1{30| 1| 0| 2| 1| 1|11
novy zdjemce o praci: zajima né¢koho?
zadost o spolupraci (na tvorbé navr- 42| 5|15/ 5| 0| 6| 0| 0|11
hu/dokumentu)
45, 0(21| 5| 0| O] 1| 0|12
pozvanka na prezentaci
55( 3/11| 2| 1| 2| 0| 0] 10
vyzva/zadost o G¢ast na oteviené schiizce
45/ 0(19| 6| 0| 1| 1| 0|12
zakusky v kuchynce k odbéru
43| 1|13|12| 0| 2| 0| 0] 13
mam najednou volno, nechce né¢kdo pomoct?
33| 2| 3/26| 1| 0] 0O 019
jsem nemocny/na dovolené/home office
debata v tématické konferenci (napft. google | 20| 0} 45| 0| O 4| 0| 3|12
apps)
informace z vyvoje projektu (spusténi, mil- 38| 0]25| 1| 3| 2| 0O 4|11
nik, ...)
52/ 1(10| 4| 4| 0] 1| 0|12
¢i je které auto na dvorku?
obecné office info (nepotece voda, ptijede 66/ O 7| 1| 0| O] 0| 0] 10
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19 26| 2| 6|10 7110
domlouvani tymové hospody
21 25| 0]18]| 1 3| 14
domlouvani terminu firemni, skupinové akce
info o nastalém problému, incidentu (spadnul | 62 4, 0| 0] 3 0| 10
server)
58 11, 2| 15| 1 11| 10
priubézné hospodareni tymu, firmy
20 4, 0] 27| 6 16| 11
tvorba byznys plana
23 8| 0(42| O 1| 10
uzitecny zapis ze schiizky, porady
22 11} 117 6 13| 13
zavery, kickout projektu
49 22| 0| 1| O 0| 12
etn news
22 33| 13| 0| 2 0|12
zminka o firmé& na vefejnosti
ziskani/ztrata nového klienta, vyznamné za- | 45 17 2| 1| 3 5111
kazky
22 45| 5| 0| 1 0| 11
zajimava externi akce, prednaska, prezentace
16 401 10| 2| O 1|15
dojmy z externi akce, pfednasSky, prezentace
16 38| 14| 0| 1 0| 15
vtip, obrazek, video, odkaz
42 200 6| 0| O 0| 11
ztraty a ndlezy (hleda se hrnek)
popracovni aktivita v praci - xbox, promitani, | 27 411 2| 1, O 0| 12
lanparty
14 421 14| 1, O 1|12
dojmy z etn akce
14 49| 6| 3| 0 0|12
sdileni: fotky, videa z akce
41 25| 5| 1| O 1| 10
etn group info: novinky z divizi
43 17\ 3| 0| 5 0|12
spolujizda na akci, ke klientovi, pijceni auta
<8 23] 3| 2| O 0|13
hromadné objednani obéda
65 8/ 1| 0| O 0| 10
hr info - dan€, o¢kovani, ...
nemd nékdo konkrétni software na otestova- | 46 24| 21 0] 1 011
ni?
65 7, 1| 0| O 0| 11
uz jsou stravenky
65 3| 1| 0| O 0| 13

pfiSel anonymni balik - ¢i je?
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31| 0|28, 3| 9| 0] 2 10
info kolem corporate identity (logo, barvy, ...)
37| 0| 7,25 2| 0] O 13
st¢hovani (odted’ sedim jinde)
55| 0|16, O O 0] 2 11
zmény v dopravé, pistupu k etn
22| 0| 40| 8| O 1| O 13
zajimavy Clanek o naSem klientovi
35| 0|13, 218 2| O 11
kdo chce na jaké skoleni
54| 0| 14| 4, 1| 0] O 11
hleddm HW na testovani (telefon, tablet, IES)
piipomenuti odchodu na akci, zacatku pre- 4913 7| 0, 0| 2| O 13
zentace
42| 0|25 1| 0| 2| O 14
hropfin akce na dvorku
Tabulka IX — komunikaéni kanaly
Celkové vyuziti jednotlivych kanali.
Kanal Vyuziti kanall
E-mail 45%
Instant messenger (ICQ, Jabber, Skype) 1%
Ptispévék na interni socidlni sit’ (intranet nebo Google+) 25%
Profil / status na int. socialni siti 5%
Sdileny dokument 4%
Osobnim rozhovorem 3%
Nasténka v kuchyice 1%
Porada, neformalni setkani 2%
Jinak 14%

Tabulka X — komunikac¢ni kanaly - souhrn

Zavery:

1. Zvysledku je zcela zjevné, ze u témét vSech aktivit vychazi emailovy kanal jako

nejcetngjsi, a to ve 21 ptipadech z 50 je pouziti emailu vyssi jak 50%. Celkové ma

ze vSech pouziti 45% vyuZziti email.

2. Druhym nejcastéji vyuzivanym kanalem je interni socialni sit, a to bud’ ve formé

prispevku — aktivni napsani do diskuse nebo statusu (tzn. uvefejnéni na svém profi-

lu). Jde 0 30% ze vSech pouziti.

3. Zbyvajici kandly maji minoritni zastoupeni — 11% dohromady, ostatni mé 14%.

4. Polozka ostatni je pomérné vysoka, zde je tieba dal$iho prizkumu, jaké formy to

jsou.
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5. Vyuziti komunikacnich kanali u formalnich i neformalnich aktivit je téméf totozné:

a. Formalni

Kanal Vyuziti kanali
E-mail 45%
Instant messenger (ICQ, Jabber, Skype) 1%
Prispévek na interni socialni sit’ (intranet nebo Google+) 23%
Profil / status na int. socialni siti 5%
Sdileny dokument 5%
Osobnim rozhovorem 4%
Nasténka v kuchyiice 0%
Porada, neformalni setkani 2%
Jinak 14%
Tabulka X1 — komunikaé¢ni kanaly - formalni
b. Neformalni

Kanal Vyuziti kanal
E-mail 45%
Instant messenger (ICQ, Jabber, Skype) 1%
Ptispévek na interni socidlni sit’ (intranet nebo Google+) 30%
Profil / status na int. socialni siti 6%
Sdileny dokument 2%
Osobnim rozhovorem 0%
Nasténka v kuchyrice 1%
Porada, neformalni setkani 0%
Jinak 15%

Tabulka X1l — komunika¢ni kanaly - neformalni

Z tohoto prizkumu lze dale vysledovat nékolik zajimavych oblasti, které 1ze dale popsat,

piipadné doporucit ke zlepSeni:

1. Rozdavani vyplatnich pasek — uvetejiiovani informace, Ze jsou k dispozici, vyuzit

emailové komunikace.

2. Obchodni ptilezitost — vyuziva se email, jako nejrychlejsi feSeni, neceka se na ofici-

alni poradu a tim se zabrani ztraté ¢asu na piipravu nabidky.

3. Technologické dotazy se fesi jiz vice na interni socidlni siti — lze tak dohledavat

piedchozi feSeni a pomoci diskuse feSit problémy, coz se vV emailové komunikaci

vvvvv
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4. Pozvéanka na prezentaci se v 54% fteSi emailem, dale Zadost o schiizku dokonce

vV 65% — muze se ztratit ve schrance, bylo by 1épe osobn¢.

8.4 Sekundarni data — Vyvoj spokojenosti zaméstnanca Hewitt (2007 az
2012)

Pro podporu vyzkumu jsem vybral sekundarni data ze studie ,,Nejlepsi zaméstnavatelé
Ceské republiky 2012 (Best Employers CR 2012)* zpracovavané kazdoroéné mezinarodni
poradenskou a outsourcingovou spole¢nosti v oblasti fizeni lidskych zdroji, AON Hewitt.
Cilem studie je pomoci analyzy motivovanosti zaméstnancli a miry souladu mezi jejich
potifebami a tzv. HR néstroji firem ukazat, co odliSuje nejlepsi zaméstnavatele od téch
ostatnich. Do studie se mohou pftihlasit spolecnosti, které maji alespont 50 stalych zamést-

nancti a na ¢eském trhu pisobi minimalné dva roky (Etnetera ©, 2013).

Pro srovnani jsem do tabulky vybral data (interni data z podkladi, které Hewitt poskytuje

pouze participantim studie) za poslednich pét let:

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
celkovy pocet lidi v ETN, vzdy k
unoru daného roku 70 | 75 | 83 | 74 | 91 | 118
pocet lidi, kteti se zucastnili ve
studii: 57 | 58 | 61 | 64 | 73 | 92
Odménovani | Mzda 28% | 43% | 60% | 61% | 51%| 65%
Benefity 65% | 69% | 75% | 78% | 73% | 90%
Uznani 43% | 55% | 69% | 73% | 73% | 83%
Prace Pracovni ukoly 46% | 52% | 51% | 64% | 67%| 71%
Pocit naplnéni 47%| 59% | 57% | 72% | 70% | 77%
Pravomoc 55% | 70% | 72%| 71% | 82% | 89%
Zdroje 63% | 64% | 66% | 72% | 74%| 75%
Procesy 30% | 46% | 49% | 63% | 68%| 72%
Ptilezitosti | Rozvoj kariéry 45% | 51% | 62% | 65% | 71% | 82%
Skoleni a rozvoj 57% | 66% | 72% | 87% | 79%| 79%
Kvalita zi- | Rovnovaha pracovniho a soukr.
vota Zivota 54% | 67% | 67% | 78% | 68% | 84%
Pracovni prostiedi 74% | 86% | 69% | 73% | 82% | 92%
Motivovanost v ETN 47% | 55% | 66% | 77% | 79% | 89%

Tabulka XIII — Hewitt, Etnetera
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Z této tabulky lze vypozorovat, Ze zaméstnanci jsou kazdym rokem spokojenéjsi ve vSech

jednotlivych aspektech pracovniho procesu.
Zavéry:
1. Odmeénovani je nejslabsim ¢lankem firmy. Pro dal$i pokracovani by bylo vhodné

porovnat 65% spokojenost s ostatnimi Gi¢astniky studie.

2. Prace a naplnéni se dlouhodobé zlepsuje, dilezitym bodem je 89% u polozky pra-

vomoc, vzhledem k diagonalni komunikaci uvniti firmy.

3. Moznost rozvoje kariéry se za pét let zvysila ze 45% na 82%, souvisi ale rovnéz

s rozvojem velikosti firmy, kdy se vytvofilo mnoho novych pozic.

4. Kyvalita zivota dlouhodobé¢ roste, je zde vidét vykyv v otazce pracovniho prostiedi
mezi roky 2009 a 2011 — kdy v okoli firmy probihala stavba tunelu Blanka a ptistup

do firmy byl velmi omezeny.

8.5 Ovéreni vyzkumné otazky

8.5.1 Je spolecnost Etnetera dobrym zaméstnavatelem?
Vyzkumna otazka byla potvrzena.

100% zaméstnanct se ve vyzkumu ztotoZnilo s timto tvrzenim - bud’ jako zcela souhlasim,
nebo spise souhlasim. Dale jednotlivé podotazky toto potvrzuji, naptiklad 82% lidi zcela

souhlasi, Ze mohou vyjadfit 1 negativni ndzor.

8.5.2 Jsou zaméstnanci spokojeni s arovni informovanosti?
Vyzkumna otazka byla potvrzena.

94% zaméstnancil se vyjadrilo, Ze zcela souhlasi, nebo spiSe souhlasi s tvrzenimi v otdzce

spokojenosti s Grovni informovanosti.

8.5.3 Vyuzivaji uZivatelé nejvice elektronickou komunikaci?
Vyzkumna otazka byla potvrzena.

Ze vzorku 50 komunikac¢nich aktivit se z 80% vyuziva elektronicka komunikace.
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8.5.4 Jsou zaméstnanci spokojeni se stavem vzdélavani?
Vyzkumna otdzka byla potvrzena.

Na otazku, zda Etnetera dba na vzdélavani, odpovédélo 73% ano. Dale v sekundarnim vy-

zkumu je spokojenost zaméstnanci za posledni 4 roky na hodnoté nejméné¢ 70%.

8.6 Zavér a interpretace vysledki
Cilem provadéného Setieni bylo zjistit spokojenost zaméstnanct s interni komunikaci.

Analyza dat poukazala na vysokou zainteresovanost. Zejména, co se tyka ztotoznéni

s firemni kulturou a spokojenosti s informovanosti.

Jednotlivé ¢asti potvrzovaly vyzkumné otazky, zaméstnanci jsou loajalni a maji vysoké
minéni o firmé.

Z prvni ¢asti je patrno, ze zamé&stnanci se zajimaji a znaji dlouhodobou strategii, vizi a misi
spolecnosti a hlavné finan¢ni vysledky, na kterych se podileji. Organizacni struktura je jas-

n4, vzhledem k jeji jednoduchosti a efektivite.

V druhé c¢asti se zaméstnanci vyjadiovali o moznostech komunikace. Ta se odviji
v ptatelské atmosféte, maji pocit, Ze mohou bez problémi vyjadiovat jakykoliv nazor, i
negativni. Zameéstnanci souhlasi, Ze jim hlavni osobnosti spole¢nosti poskytuji dostatek
informaci, ale z vysledku je patrno mensi zavahani, co se tyce kvality a rychlosti feSeni
problémt. Dale byla feSena otazka neformalni komunikace, Suskandu zaméstnanci hodnoti

neutralné, s ristem firmy je tfeba dale podporovat spravnou komunikaci v tomto sméru.

Zaméstnanci v naprosté vét§in€ souhlasili, Ze Etnetera je dobrym zaméstnavatelem, ale
vahaji u otdzky, jak velky pfinos pro firmu maji.

rowr

Ve tieti Casti se zaméstnanci vyjadfovali ke znalosti zakladnich hodnot, zde vice jak polo-
vina dokaze vyjmenovat vSech pét hodnot. Jako nejvétsi slabinu hodnotili hodnotu Fanta-

zie — tedy neustalého rozvoje firmy i klientd.
Co se tyce firemnich vyjezdl a vzdélavani, z priizkumu nevznikl negativni ndzor, lidé jsou
spokojeni s trovni a radi jezdi. Se vzdélavanim jsou vSak spokojeny pouze tii ¢tvrtiny za-

meéstnanct, zde je misto pro dalsi rozvoj.
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U dotazniku ohledné¢ typu komunikacnich aktivit a kanalt se potvrdilo nejvétsi zastoupeni

elektronické komunikace.

V posledni casti byla vyuzita sekundarni data, kde doslo k porovnani jednotlivych otazek
za poslednich 6 let. Z nich je patrno neustalé zlepsovani. V poslednim roce se spole¢nost

umistila v zebticku hodnoceni vSech zucastnénych firem na 2. misté.

8.7 Nové formy komunikace — navrhy

Z predeslého zavéru a ze zavért jednotlivych prizkumit vzeslo nékolik podnétl, které by

ptispély k vylepSeni interni komunikace v ramci spolecnosti Etnetera.
1. Otazka informovanosti, kde se nachdzeji zaméstnanci a jaka je jejich role.

- Zlepsit informovanost o struktufe na firemnim intranetu, kazdy zaméstnanec
by zde mohl vypsat vice informaci o sobé&, co praveé déla za projekt, doplnit
intranet o interaktivni mapu vSech budov firmy s lokalizaci zaméstnance a
ne pouze Cislo kancelafe. Toto 1ze propojit s online nastroji (firemni kalen-

dar a instant messenger, ktery by aktualizoval polohu).

AR

2. Firemni Suskanda

- VyuzZiti nasténky pro feSeni firemnich problému je nedostatecné, lidé maji
mozZnost napsat cokoliv, ale jeji vyuziti prizkum nepotvrdil. Vzhledem
k tomu, Ze jde o anonymni aktivitu, nebude problém v piipadné obave o po-
stih. Refenim by mohlo byt vétsi zdokonaleni hlavnich osobnosti
v komunikaci, nejlépe internim Skolenim. Lidé si tak nebudou nechavat pii-

padné malicherné problémy pouze pro sebe.
3. Rychlost vyfeseni problémi

- Ackoliv se nejednalo o znatelny problém, jednalo se o jediny vykyv ve spo-
kojenosti s interni komunikaci. Na misté je zapracovat na feSeni — nejdiive
ovetit u zameéstnanci, pro¢ si to mysli na konkrétnich ptipadech formou an-
kety (vypsani ptipadii nedostatecného feseni) a poté probrat na neformalnim
miste.

4. Ptinos lidi pro firmu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

- Pouze 34% zaméstnanct zcela souhlasi, Ze maji pro firmy velky pfinos.
Tento pocet by mél byt 100%, protoze je zde zarodek nespokojenosti — po-
kud si zaméstnanec neni jisty, ze ma zasadni ptinos, bude hledat nékde jin-

de. ReSeni neni jednoduché, jde o dennodenni praci a vysvétlovani.
5. Neformalni komunikaéni aktivity od zamé&stnanct

- Zvyzkumu pievzit n¢které aktivity a dat jim moznost dal§iho rozvoje, bud’
formou oficidlni podpory, nebo i vyvoje komunikacnich kanala. Napftiklad
hromadné objednédvani jidel do firmy — zajistit roli, kterd bude mit toto na

starosti.
6. Pozvanky na schiizky a aktivity pfes email

- Upozadit stavajici komunikacni kanal a nahradit ho napt. kalendafem spoje-
nym se socialni siti a mobilnimi telefony. Navrhuji prizkum spokojenosti,
zda uzivatelé maji vzdy piehled o aktudlnich schiizkach a poté pfipravit fe-
Seni.

7. Vyplatni pasky

- Nerozdavat lidem papirové, ale zacit posilat emailem, nemusi se tak ozna-

movat, kdy budou k dispozici.
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ZAVER

Interni komunikace je v kazdé spolecnosti rozdilna. Nékde se dba na velmi formalni, jinde,
jako napftiklad ve spolecnosti Etnetera je rozbita na co moznéa nejmensi kousky, aby fungo-
vala tak, jak ji lidé potfebuji. Zavisi samoziejmé na nastaveni firemni kultury, ktera vzdy
prameni od jejich majiteld. Davat pozor na postupné obrusovani a piipadnou zménu

K hor§imu — to je hlavni ukol interni komunikace. Tedy hlidat to nejcennéjsi, co firma ma.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit spokojenost zaméstnancii spolecnosti Etnetera
S nastavenim interni komunikace, vyuziti komunikacnich néstroji a zjistit stav spokojenos-

ti s hodnotami spole¢nosti.

Pii vyuziti teoretickych poznatkil a dale provedeného vyzkumu bylo cilem popis aktudlniho

stavu ve firmé& a pripravit zcela konkrétni navrhy ke zlepSeni.

Ptinos pro mé, jako autora, vidim v moznosti prakticky si vyzkouSet né€kolik metod marke-
tingového vyzkumu a dale pokus o objektivni popis stavu véci, které mam moZznost sdm

urcovat.
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PRILOHA P |I: DOTAZNIK

Jak jses spokojeny s Urovni informovanosti ohledné: *
hodnoceni jako ve Ekole - 1 nejlépe. 5 nejhife

diouhodobeé strategii a . . ) . .
C”ech ﬂl’m}' LA L L e e

vizi / misi spoleénosti ® (3] & ) )
finanénich wysledich . . . — -
spolenosti — i b i L
organizaéni struktufe ® () (5] @ @

kdo a co déla, kde sedi ® ® (@] ® ®

Uved své stanovisko Kk nasledujicim tvrzenim *

Zcela Spize Spise Zeela
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

Muj nadfizeny poskytuje

dostatek informaci ohledné ® ® (@] (&)
cild firmy

Mohu bez problému vyjadrit | . . . .

negativni nazor - - - -

Komunikace probiha v

pratelské atmosféie

Firemni 3uskanda je zdrava ® ® o s/

Problémy, kieré nadnesu se . . — ~

spravné a vias vyresi -

Mam pocit, Ze nadfizeného . . — .

zajima mdj nazor : ) ’ )

Mam davéru k tanounim

firmy

VEfim, Ze mam velky pfinos . . . .

pro firmu 3

Etnetera je dobrym

zamésinavatelem

Jak éasto hovofié o Etnetefe mimo firmu? *
@ 1xmésitné

@ 2-3x mésitné

@ 1x tydné

@ denné

© max 1x za pll roku

Dokaies vyjmenovat 5 zakladnich hodnot Ethetery? *
© Ano

|:::| MNe

Kde citi$ nejvétsi problém? *

[ Korektnost — viiéi klientdm, zamé&stnanclm, akcionafdm, trhu, spoleénosti a viibec zbytku svéta
[[] Porozuméni — potfebam klientl a zaméstnanci, schopnost dorozumét se s klientem jeho | fefi*
[[] Flexibilita — konvence, rutina a byrokracie nesmi sniZit nasi schopnost spinit potfeby klienta.

[[] Fantazie — stald snaha vnaset nové myslenky do toho, co délame my i nasi klienti.

[[] Rozvoj - diouhodoby rozvoj spoluprace s klienty, osobni rozvoj zaméstnancl a tim i rozvoj firmy



Zajimaji té firemni akce, které Etnetera pofada? *
i Ano - jedu vidy

@ Ano - ale jen kdyZ se to nekfiZi s osobnimi zajmy

i@ Ne - ale mam pocit, Ze se musi jet

Jak ¢asto hovofis o Etnetefe mimo firmu? *

@ 1x mésitné

DokaZes vyjmencvat 5 zakladnich hodnot Etnetery? *

2-3% mésitné
1% tydné

denné

y max 1% za pll roku

© Ano

|:-_:| Me

Kde citis nejveétsi problem? *

[ Korektnost — vaci klientim, zamé&stnancam, akcionafim, trhu, spoleénosti a vibec zbytku svéta
[C] Porozuméni — potfebam klientd a zaméstnancd, schopnost dorozumét se s klientem jeho | Feéi®.
[ Flexibilita — konvence, rutina a byrokracie nesmi sniZit nasi schopnost spinit potfeby klienta.

[[] Fantazie — stala snaha vnaset nové myslenky do toho, co d&lame my i nasi klienti.

] Rozvoj — diouhodoby rozvo] spoluprace s klienty, osobni rozvoj zaméstnancl a tim i rozvo] firmy

Zajimaji t& firemni akce, které Etnetera pofada? *
@ Ano - jedu vidy

™ Ano - ale jen kdyZ se to nekfiZi s osobnimi zajmy

i@ Ne - ale mam pocit, e se musi jet

™ Ne - a nejezdim

Mas pocit, Ze Etnetera dba na vzdélavani? *

@ Ano

@ Ne

Co konkrétné ti pfijde nejvice smysluplné? *

i Externi Ekoleni

i Interni Skoleni

i) Pfiprava viastniho Skoleni



PRILOHA P II: PLAKATY NA WC INFORMACNIM SYSTEMU
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PRILOHAP I11: DOTAZNIK

© 6000000000

KUCHYNSKE DESATERO
HANNE MANIACKSON

ROVNEJ!

PouZité nddobi opléchni a dej do myeky (sleduj semafor).

ZAKRYJ!

Nakteré potraviny pusobi explosivné uz pfi ohfivani. Proto pouzivej v mikrovince kryt (poté opléchni).

NEKRECKUJ!

Jidlo v lednici skladuj jen do doby doporuéené spotieby. Houba (pfipadné plisefi) ma sice nohu, ale
sama odejde jen t8zko. Pomoz ji a vyhod' sam!

UTRI!

Z rozlitého sirupu na lince si uZ nikdo stavu neudéld. Také drobky nebude jist, klidné je zamef a linku
uffil

VRACEJ DO LEDNICE!

I do horké kévy je lepsi dévat mléko studené nez zkazené.

NESKLADUJ!
Tvoji drahé poloviéce dost zalezi na krabigce.
Neskladuj je zde!

UKLIZEJ!

Mésdi moznost z ciziho ochutnat a zbude na tebe posledni
kousek, uklid'i nédobu servirovaci a prejdi k bodu &. 41

ZDiMEJ!
Nenech vodu v hadru v houbé,
predejdes smrduté zhoubg!

VRACEJ NA MISTO!

Nédoby se $favou palii do sektoru
Al. Nenechévej je v B3 uprostfed linky)!

MACHE)J!

Po seffeni &ehokoliv ze zemé si po sobé
hadr nebo mop vyplachni a dej

k ususenf (nikdy nevi3, kdy s nim
dostanes po hubg)!

NESER HANNE!



