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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zjistit, v jakém stavu se nachazi interni komunikace spolec-
nosti AERO Vodochody AEROSPACE a.s., a navrhnout jeji zlepSeni. V teoretické ¢asti
jsou uvedeny zakladni informace o interni komunikaci a jejich nastrojich, prakticka ¢ast se
zaobira popisem spolecnosti a analyzou jeji komunikace se zaméstnanci pomoci pozorova-
ni, zpracovani informaci z rozhovorii a internich material, kvantitativniho dotazovani
a analyzy SWOT. Projektova Cast prace obsahuje navrhy na zlepseni komunikace vychaze-

jici z ptfedchozich analyz.

Klicova slova: komunikace, interni komunikace, vnitrofiremni komunikace, AERO Vodo-

chody, zaméstnanci

ABSTRACT

The aim of this thesis is to map the internal communication of the AERO Vodochody
AEROSPACE a.s. company and to suggest improvements. The theoretical part determines
basic information about internal communication and its tools, the practical part deals with
the description and analysis of the company's communication with employees through ob-
servation, processing information from interviews and internal documents, the survey and
the SWOT analysis. The project part contains suggestions for improving communication

based on previous analyses.

Keywords: communication, internal communication, AERO Vodochody, employees
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UvVOD

Kdysi, jesté v ¢asech, kdy neexistovala vypocetni technika, si lidé nemuseli délat tolik sta-
rosti s komunikaci, protoze nemé¢li moc na vybranou. Kdyz ji chtéli zefektivnit, museli se
soustfedit na fungovani téch par nastroji, které jim doba poskytovala. Coz na jednu stranu
bylo vyhodné, protoze je pak dovadeli k dokonalosti. Dnes je vSak vSechno jinak. Doba je
rychla, komunikacnich nastrojt je vic, nez firmy dokdzou vyuzit, a kdyz uz si po ¢ase uve-
domi, ze je zapotiebi s jejich komunikaci se zaméstnanci néco délat, musi hledat optimalni

kombinace, které jsou usité na miru jejich spole¢nosti, a zaroven stale myslet na inovace.

Toto téma jsem si vybrala béhem mé tiimésicni staze ve spoleénosti AERO Vodochody,
kde mi hned na zacatku n¢kolik lidi nezévisle na sob¢ feklo, ze maji problém s interni ko-
munikaci. Sama jsem to potom musela uznat, kdyz mi jednou v kancelafi kolega oznamil,
Ze zrovna na internetu nasel ¢lanek o tom, Ze se Aero nebude prodavat (jak bylo ptivodné

Vv planu).

Aero je spolecnost s dlouhou tradici — za pét let bude slavit stoleté vyroci od svého zaloze-
ni. V dne$ni dob¢ je nejvétsim hracem na trhu Ceského leteckého pramyslu a pracuje
na velkych projektech svétovych vyrobct letadel a vrtulnikti. A protoze klade velky duraz
na kvalitu vyroby a jejich procest, ostatni véci se fesi za pochodu, stejné€ jako jiZ zminéna

interni komunikace.

Cilem mé prace tedy bude zmapovat, v jakém stavu se vnitrofiremni komunikace Aera

Vv soucasné dob¢ nachazi, a podat navrhy, které mohou vést k jejimu vylepseni.

V prvni kapitole teoreticky vymezuji interni komunikaci, jeji zafazeni, cile, zasady, tok
a obsah, popisuji vybrané prostiedky, které ma k dispozici, zpisoby méfeni, bariéry a tren-
dy v Ceské republice. Ve druhé ¢asti uvadim informace o spoleénosti AERO Vodochody
apoté zde analyzuji soucasny stav jeji interni komunikace pomoci zhodnoceni nastroju
a dale dotaznikového Setieni a SWOT analyzy. Ve tieti kapitole na zakladé vysledkt prak-

tické ¢asti podavam navrhy na zlepsSeni komunikace Aera s jeho zaméstnanci.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Slovo komunikace ma nékolik vyznama. Miize se jednat o vyménu informaci, vefejnou
dopravu nebo dopravni cestu. Prvni vyznam je odvozen z latinského communicare, které
v piekladu znamena radit se s nékym, dorozumivat se, styk, spojeni ¢i souvislost. (Vymét-

al, 2008, s. 22)

Tento pojem se da definovat rizn€ a kazdy ho vnima trochu jinak — né¢kdo jako proces pie-
nosu a vymény informaci, dalsi jako proces dorozumivani a vyménu myslenkovych obsahd,
proces pfenosu informacnich obsahli za pouziti komunikacnich médii (zejména jazyka),
socialni interakce atd. VSechny definice se vSak shoduji, ze jde o proces, tedy néco plynu-
1¢ho. (Vymétal, 2008, s. 22 — 23)

Podle Holé (2006, s. 3) je komunikace proces sdileni uréitych informaci mezi dvéma stra-
nami s cilem odstranit ¢i snizit nejistotu a dorozumét se. Jejim predmétem jsou data, in-

formace a znalosti.

Kazda komunikace ma vzdy n&jaky cil nebo funkci. Cilem je vyména informaci, ovliviio-
vani lidi nebo vztahd mezi lidmi. Funkce byva informativni, poznavaci, vzdélavaci, socia-

lizaéni, motivujici, zabavna apod. (Vymétal, 2008, s. 24)

Komunikace zahrnuje slovni i mimoslovni projevy, takze vSe co délame i nedélame je na-
§im projevem komunikace. (Hola, 2006, s. 3) Janda (2004, s. 10) dodava, ze zadna skupina
lidi nemtiZe pracovat bez n&jaké formy komunikace, at’ uz v lidskych vztazich nebo v praci.

Kvalita komunikace je zakladem uspéchu kazdého projektu.

Obecné se komunikace tyka jak lidi, tak nezivych véci. Kdyz probiha ¢isté jen mezi lidmi,
oznacuje se jako komunikace socialni, a ta se da délit podle riznych Ghli pohledu. Muze
byt napft. ustni, pisemna a vizualni, formalni a neformalni nebo v neposledni fadé verbalni,
neverbalni a realizovana skutky a ¢iny. Z hlediska marketingu firem se potom odlisuje ko-

munikace externi a interni. (Vymétal, 2008, 23)

1.1 Externi a interni komunikace

KaZzda organizace ma své cilové skupiny, se kterymi musi udrZzovat dobré vztahy, coZ by

bez komunikace nebylo mozné. Takovych skupin je fada, mezi né€ patii zakaznici, obchod-
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ni partnefi, dodavatelé, zaméstnanci, akcionafi, statni organy, média apod. Daji se rozdélit
podle toho, jestli se podili na chodu firmy a jsou k ni zavazani (zaméstnanci, vlastnici
a akcionafi) nebo s firmou né¢jakym zplisobem spolupracuji nebo jsou pro firmu potiebni

(zakaznici, obchodni partnefi, dodavatelé, média, statni organy, nazorovi vidci apod.).

Externi komunikace se zamétuje na druhou jmenovanou skupinu, a to skrz vsechny prvky
komunika¢niho mixu. Naproti tomu interni komunikace cili na zaméstnance a vlastniky
firmy. Také vyuziva komunika¢ni mix, i kdyZ nékteré jeho ¢asti vic nez jiné a ne vzdy vyu-

ziva vSechny.
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Ve firm¢ je komunikace nastrojem, kterym vedouci pracovnici ovliviiuji pracovni postoje,
aktivitu a chovani pracovnikli spole¢né¢ s vyuzivanim své autority, stylu vedeni a ucinnych
metod motivace a odménovani. Tim, jak firma komunikuje, vytvaii prostiedi pro spolupra-

ci a pfimo ovlivituje dosahovani cilti a své prosperity. (Hol4, 2006, s. 4)

VétSinou se sleduje hlavné tok informaci z okoli a jejich zapracovani do fungovani firmy,
ale uvnitf firmy je tok informaci neméné¢ dulezity. Interni komunikace je zakladnim spojo-

vacim ¢lankem v procesu fizeni. (Hol4, 2011, s. 25)

Predmétem jsou z velké ¢ésti informace firemniho marketingu, které maji za ukol prezen-
tovat ¢innost podniku smérem dovnitf a uspokojit tak informacni potfeby zaméstnancu. Jde
o dostupné informace o podniku, jeho vysledky, strategie, cile, zdméry, pldnované akce
apod. Tyto informace maji také velky dopad na vykonnost a pocit sounalezitosti pracovni-

kt a posiluji jejich loajalitu. (Hola, 2011)

Utelem interni komunikace je efektivni vyuziti zdrojd (tzn. informaci, financi, materialu,
lidi a jejich kultury), coZ tvofi hodnotu zboZi nebo sluzeb pro zakaznika. Koneénym cilem
vnitrofiremni komunikace totiz neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zakaznik. Spo-

kojeny zaméstnanec je piidanou hodnotou. (Janda, 2004)

Zamgéstnavatelé vSak Casto zapominaji, ze zaméstnanci jsou specifickou cilovou skupinou,
o které by méli jevit stejny zajem jako o zakazniky. Pro komunikaci s nimi plati stejné pra-
vidla jako pro komunikaci s jinymi cilovymi skupinami. Efektivni interni komunikace se

docili jen s lidmi, ktefi maji k firme kladny vztah. (Janda, 2004)

A4

Komunikovat spravné je jedna z nejtézsich vyzev, které firmy a jejich vedouci pracovnici
fesi. Pro uspéch organizace neni ani tak dulezité, co manazeti fikaji, ale co ti, ktefi jim na-
slouchaji, ud¢€laji. Spravnad komunikace jednoznaén€¢ napomahéd dosahovani firemnich vy-
sledk®i, ma stejny vyznam pro uspéch firmy jako dalS$i manaZerské discipliny (napft. strate-

roNr

gicky rozvoj, procesni fizeni, fizeni lidskych zdroju apod.). (Jersakova, 2009, s. 1)

Komunikace vzdy probihé za riznych podminek, které jsou proménlivé v ¢ase, a ovliviiuje
Ji prostfedi organizace 1 konkrétni situace, komunikacni kandly ¢i samotni ucastnici. Proto

je tieba jeji ramec systémove vymezit a nastavit. (Hol4, 2011)
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Pokud komunikace ve firmé nefunguje, obvykle dochazi k demotivaci, frustraci a neroz-
hodnosti zaméstnancti. Pfitom v dnesni dob¢ velky pocet spolecnosti stale interni komuni-

kaci podcenuje. (Vymétal, 2008)

2.1 Zarazeni

Interni komunikace byva zatazovana do public relations, konkrétnéji ,,employee relations*
(vztah k zaméstnancim). Zasahuje vSak také do managementu, HR a marketingu a néktefi
odbornici se snazi, aby se z ni stal samostatny obor. Stale v§ak na toto téma neexistuje tpl-
né jasny nazor. Proto kazda firma fidi interni komunikaci trochu jinak — nékteré maji
na vnitini komunikaci jednoho ¢lovéka ¢i celé oddé€leni, jiné ji déli mezi vice utvaru (HR,

marketing, komunikace, strategie apod.).

Tento fakt potvrdil 1 vyzkum zabyvajici se stavem interni komunikace v ¢eskych firmach,
ktery realizoval Institut interni komunikace ve spolupraci se spole¢nosti LMC v roce 2010
a kterého se zucastnilo 18 tisic respondentil. Z n¢j vyplynulo, Ze vice nez polovina dotaza-
nych fadi interni komunikaci mezi HR a dal$ich 15 % ji chape jako soucast korporatni ko-
munikace. Navic podle 49 % respondentti interni komunikace Vv jejich firmé nema jasnou

strategii. (Institut interni komunikace, 2011)

2.2 Cile

Hlavnim cilem interni komunikace je prodat zaméstnanciim firemni vize a cile tak, aby je
vzali za své a pro jejich dosazeni udélali maximum (tedy motivovat je a inspirovat). Za-

méstnanci musi firm¢ divérovat a povazovat ji za partnera. (Hola, 2006)

To vede k dosahovani cilti a napliiovani vizi a hodnot firmy. Problémem komunikace v§ak
nebyva jeji mnozstvi, ale pfedevsim kvalita. Interni komunikace by neméla pouze prenaset
informace, cilem je, aby pracovniky rozvijela a posilovala jejich sounalezitost s tymem

a celou firmou. (Cuba, 2012)
Od toho se potom odviji dil¢i cile:
- Zajistit informacni potieby vSech pracovniki a informacni propojenost firmy.

- Zajistit vzajemné pochopeni a spolupraci na zakladé dosazeni porozuméni ve spo-
le¢nych cilech (mezi managementem a zaméstnanci, managemente a jeho tymem,

mezi tymy a pracovniky navzjem).
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- Ovlivnit a vést k Zadoucim postojiim pracovniho chovani zaméstnancti, zajisténi

stability a loajality.

- Neustale udrzovat zpétnou vazbu a zavadét jeji poznatky do praxe. (Hola, 2006, 21)

2.3 Zasady

Pro urceni pravidel a zasad interni komunikace existuji rizna doporuceni, ktera lze podle

poznatkl praxe shrnout do n€kolika zékladnich bodu:

- Zaméstnanci by méli byt prvni, kdo se informace (které¢ maji pro jejich praci smysl,

ucel a vyznam) ve firm¢ dozvida.
- Interni komunikace je vzdy minimaln€¢ dvousmérna.
- Hlas managementu i personalistil musi byt zietelny a srozumitelny.

- Zpétna vazba v interni komunikaci (ani neformélni) by se neméla podceiovat. Po-

kud se ji management vénuje, mnoho lidi je ochotno fici sviij nazor.

- Vysilana sdéleni musi byt vérohodna, promyslena a zaloZena na racionalnich tsud-
cich a pravdivych informacich. Pokud zaméstnanci nevidi, Ze co vedeni fika (za-

mysli), také déla, nebudou vétit ani v budouci uspéch.
- Management musi byt jednotny a jasn¢ vymezit odpoveédnost.

- Organizacni struktura by méla byt jasné stanovena a co nejvice kopirovat informac-

ni tok.
- Personalni politika a komunikac¢ni strategie musi byt definovany a deklarovany.
- M¢la by byt nastavena komunikacni strategie.
- Zapominat by se nemé&lo ani na vnitini marketing.
- Komunikace se, pokud mozno, musi pfizpusobovat zpétné vazb¢.

- Manazefi by méli mit komunikacni schopnosti a dovednosti. (Hola, 2006, s. 52 —
55)
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2.4 Tok komunikace

Vymétal (2008, s. 264) rozliSuje nc¢kolik sméri toku interni komunikace: sestupny, vze-

stupny, horizontalni a diagonalni.

Sestupna komunikace smétuje od nadfizenych k podfizenym. Realizuje se pomoci obézni-

k1, oficidlnich dokument(i, manualii, smérnic, reportl, intranetu, instrukci, piikaz apod.

Vzestupny smér komunikace zabezpeCuje tok informaci z niz$ich organizac¢nich stupiiti
k vy$§im a byva praktikovan skrz diskuze, schiize, schranky na navrhy a pfipominky, dny

otevienych dvefi manazert, zpravy atd.

Horizontalni neboli laterdlni ¢i pficny tok zahrnuje komunikaci pracovnikll na stejné orga-
niza¢ni Urovni (pracovniki jednoho tymu) nebo na rizné urovni, ale v jiné linii organizace

(diskuze mezi marketingovym specialistou a IT pracovnikem).

A konecné diagonalni komunikace probiha neomezené mezi riiznymi organiza¢nimi Grov-
némi riznych Gtvari a nemusi dodrzovat vertikélni strukturu (mtze obchazet nadiizené). Je

to nejméné pouzivany zpusob, ktery se voli, kdyz je efektivnéjsi nez ostatni typy.

2.5 Obsah

Obsahem interni komunikace jsou data (udaje, fakta ¢i jednotky informace), informace
(zpracovana data), znalosti (souhrn zkuSenosti, védomosti), strategie firmy (hlavni cile
a cesty k jejich dosazeni), kultura firmy (zpisob, jakym se firma chova a jak véci déla),
osobnost firmy (souhrn dil¢ich charakteristik podniku a jeho chovéni skrz chovani zamést-
nancd, jak jej vnima vnitini i vnéjs$i verejnost) €i jeji symbolika (viditelné znaky identity
firmy). (Hola, 2011)

Janda (2004) informace v interni komunikaci rozdéluje na tivodni, kontinualni, personalni
a vngjsi. Cilem uvodnich informaci je predstaveni firemni kultury, informovani o firemnich
cilech, cilech pracovniho mista ¢i nového zaméstnance. Kontinualni jsou informace dulezi-
té pro vykon pracovniho mista, tvorbu firemni soundleZzitosti a formovani osobnosti pra-
covnika. Personalni informace poskytuje HR oddéleni, a to by mélo mit vidc¢i postaveni
a byt nositelem novych poznatkd z oblasti managamentu, tedy nefesit jen administrativu,
jak to v praxi Casto byva. Vné&jsi informace jsou zptasobem komunikace s vnéjsim okolim

a upravou internich dokumentt dotvarejicich obraz firmy.
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2.6 Nastroje

Nastroje interni komunikace jsou dulezitymi nosi¢i informaci. Nejvétsi hrozbou v jejich
pouzivani je pietizeni zaméstnancti informacemi. Otazkou neni, zda tyto néstroje pouZzivat

¢i ne, ale jakou maji mit podobu. (Janda, 2004)

Podle rozdéleni Jandy (2004) se k ivodnim informacim fadi mentorovani, zpiisob uvedenti,
interni brozury, schéma organizaéni struktury, popis pracovniho mista, pracovni plan, ko-
munikacni zasady, normy chovani apod. Mezi kontinualni patii reporty, interni Casopis,
nasténky, soutéze, schranky na piipominky a napady, elektronicka posta, tymové porady
atd. Personalni oddéleni z komunika¢nich nastrojii pouziva motiva¢ni soustavu, komuni-
kac¢ni strategii firmy, finan¢ni ohodnoceni, benefity, hodnotici systém, vzdélavaci progra-
my, mentorovani, roli ombudsmana, vnitrofiremni kluby apod. Vné&jsi informace se sdili
skrz corporate design, podnikovou reklamu, podnikové PR, prezentaci v médiich ¢i prodej-

ni kampang.

Vnitropodnikova komunikace probihd ve tfech zékladnich forméch: v osobni, pisemné
a elektronické. Jejich vyuziti zavisi na druhu a dalezitosti komunikace — jestli jde o feSeni
aktualniho problému, nebo standardni komunika¢ni situaci. Svou roli hraje i vzajemna zna-
lost komunikujicich ¢i komunikaéni standardy dané firmy. Nelze proto obecné definovat,

ktera forma je efektivné;si. (Hola, 2011)

Hola (2011, s. 190 - 210) komunika¢ni formy déli do dvou skupin: osobni komunikace

a komunikace pies média.

Osobni komunikace ma obrovskou vyhodu v okamzité interakci, ktera ihned dokaze od-
stranit nedorozuméni a omezit vznik informacniho Sumu. DalSimi plusy jsou vétsi prostor
pro zpétnou vazbu ¢i neverbalni ¢ast komunikace, kterd dokéze usnadnit vnimani na strané
pfijemce. Na druhou stranu je osobni komunikace ¢asové a finanén€ naro¢na a stava se, ze
nékteré informace piijemce nezachyti. Navic vyslovené informace nemusi mit takovou

vahu jako pisemné, proto je ¢asto nutné délat zaznamy. (Hola, 2011, s. 191)

2.6.1 Rozhovor

Rozhovor je dynamicky proces, pfi kterém jedna osoba sdéluje informace jiné osobé nebo
mensi skupince osob. Byva sloZzen z otdzek a odpovédi a mize byt formalni nebo nefor-

malni. Efektivni rozhovor je klasickym zdrojem informaci a také zakladni dovednosti pro
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chovame a jaky mame ton hlasu. OdliSovat miizeme nékolik zakladnich rozhovord: bézny
(situa¢ni, konverza¢ni), pracovni, fizeny, telefonicky nebo vypravéci. (Vymétal, 2008, s.

122 — 125)

Ucelem bé&zného rozhovoru je rozvinout dialog, dochazi k nému v kazdodennim Zivoté
(doma, pii nakupovani, v dopravnich prosttedcich apod.). Pracovni typ byva jednosmérné
zaméieny kvili vyfeSeni néjakého problému. V fizeném se projevuje stabilni vztah mezi
partnery urceny protikladnym spolecenskym postavenim (lé¢kat — pacient, pedagog — stu-
dent, soudce — obzalovany apod.) a zpravidla byva ramcové piedem ptipraveny. U telefo-
nického chybi neverbalni signély a vétSinou probihd mezi dvéma lidmi, pokud neni konfe-
rencni, kterého se Ucastni vice osob. Vypravéci rozhovor obvykle sdéluje zazitky, ptihody

a dojmy pii riznych neformalnich setkanich. (Vymeétal, 2008, s. 122 — 125)

2.6.2 Tymové porady

Za tym se povazuje pracovni skupina, ve které maji jednotlivci spole¢ny cil a dovednosti
kazdého na sebe v pracovnim procesu navazuji. Tym se fidi demokratickymi principy
a jeho optimalni velikost je pét az devét ¢lend, pficemZz minimum je tfi a maximum dvacet.
Charakteristické pro néj je, Ze spojuje zkusenosti, schopnosti a pohled nékolika lidi. Vy-

znamnou slozkou je zpétna vazba. (Vymétal, 2008, s. 271 — 273)

Porada v tymu je Castym nastrojem interni komunikace. Jeji efektivnost je pfimo zavisla
na ptiprave a struktufe. Pfed poradou musi byt vSichni jeji uCastnici pfipraveni a seznameni
S jejim programem i zapisem z minulé porady. Cilem porad neni jen kontrola splnéni ukola

a zadavani novych, ale také prohloubeni tymové spoluprace. (Hola, 2011, s. 192 — 193)

Porada by méla byt vedena jednou osobou (manaZerem nebo povéfenym pracovnikem),
ktery ji moderuje a hlida, aby méla jasny zacatek a konec. Také musi fidit diskuzi, elimino-
vat nezadouci projevy a napomahat k nalezeni kompromist ¢i feSeni. Jeho dalsim dualezi-
tym tkolem je udrZovat pozitivni a otevienou atmosféru a prosazovat spravedlnost a re-
spektovani vsech ucastnikii. Oceniovani a konstruktivni kritika jsou neméné dulezitymi
prvky. Jak lze vyvodit, efektivnost porady pfimo zavisi na schopnostech a dovednostech
toho, kdo ji vede. (Hola, 2011, s. 192 — 193)
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Co se tyCe dne a Casu porady, ndzory se riizni. Nekteti davaji prednost pondélnim rantim,
kdy jsou vSichni odpocati po vikendu a naplanuji se ¢innosti na dany tyden, jini naopak
pateéni odpoledne, protoZze se vSichni vzhledem k blizicimu se vikendu snazi byt co nej-
na vztazich mezi Gcastniky — pokud jsou napjaté, je lepsi d€lat porady v patek odpoledne,

aby se zbyte¢né nedohadovali. (Hola, 2011, s. 192 — 193)

Jak uvadi Janda (2004, s. 51), porady se daji zjednoduSené rozd¢lit na tfi typy: operativni,

tvoftitelské a resSitelské.

Operativni se svolava za Gcelem vyfeSeni aktualnich tkold. Cilem je najit feSeni, které se
okamzité zavede. Idealni pocet Gcastnikl pro tyto porady je 5 — 7 a vSichni by se méli pii-

mo podilet na probiraném procesu.

Tvoritelska porada mé za kol hledani moznych napadu k feseni ukolt. Jejim vysledkem
by tedy melo byt predlozeni co nejvét§iho mnozstvi napadu, které se neposuzuji, ale pouze
zapisuji. Zde je maximalni pocet zucastnénych 12 a doporucuje se pozvat i nékoho z jiného

oddé¢lent, ktery ma neottely pohled na véc.

Resitelsky typ piinasi zvoleni efektivniho feseni, které vychazi z priorit firmy. Mize tak
navazovat na tvofitelskou poradu. Resitelské porady by mély byt planované a pe¢livé pii-

pravené, stejné¢ jako kazdy z ti€astniki.

Porada muze byt také neformalni. Napi. ve formé& setkani feditele (vedouciho, vys$§iho ma-
nagementu) se zameéstnanci u kavy, snidané¢ apod. Obsahem mulze byt sezndmeni
S vybranymi motivacnimi informacemi, ocenéni prace ¢i Zivotniho vyro¢i zaméstnanct,
rozlouceni s odchazejicimi nebo jind témata dle potfeb zaméstnanci. (Janda, 2004, 51 —

55)

2.6.3 Mitinky, interni prezentace

Jedna se o shromdzdéni celé firmy, popft. jednotlivych odd€leni. VétSinou je obsahem pre-
zentace strategickych cilti pro blizkou budoucnost, chystané zmény, vysledky a tspéchy
za uplynulé obdobi, odménovani nejlepsich zaméstnancti a celkové nastartovani nového
obdobi. Nejcastéji se kond zacitkem nebo koncem roku. Musi mit dostateCny prostor
pro otevienou diskuzi a byva spojen s neformalni spolecenskou akci. Takova shromazdeéni

se mohou stat firemnimi ritualy. (Hola, 2011, s. 193 — 194)
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Uskalim téchto akei, kde je pozvano nad 200 osob, je ¢asté spojeni formalni &asti, napf.
ve form¢ predndsek a prezentaci, s neformalni zabavou (jidlo, piti, tanec). Nudné fe¢néni
0 datech a o hospodareni firmy rozhodné nikoho nenaladi na tane¢ni atmosféru. Kdyz uz je
potfeba organizovat takové akce, je lep$i spojit formalni ¢ast s néjakym vystoupenim,
u kterého budou zacastnéni sedét. Aktivni zabava by méla byt po hlavnim programu a dob-

rovolna. (Janda, 2004, s. 57)

Délavaji se také mensi mitinky, napf. co ¢tvrt roku nebo mésicné, kdy se fesi operativni
plany a zmény nebo predstavuji novi zaméstnanci ¢i oceituji odchézejici. (Hola, 2011,

s. 193 - 194)

2.6.4 Skoleni

Obecné se da za Skolici programy povazovat podrobné objasiiovani zdmeéri, které piinési
pochopeni a piijeti cili zaméstnanci. V praxi se vSak Skoleni pfevazné tykaji predavani
znalosti a know-how. Rada firem poskytuje $koleni pfi nastupu pracovnika do pracovniho
pomeéru nebo pro postoupeni na vyssi pozici. Pro manazery, ktefi tyto programy vedou, jde
o vhodnou pfilezitost k rozvoji a zdokonalovani jejich komunikacnich schopnosti a doved-

nosti. (Hola, 2011, s. 194)

2.6.5 Dny otevienych dveri

Hola (2011, s. 195) vnima dny otevienych dvefi jako pravidelny prostor, ktery nabizi ma-
nazefi podiizenym pro objasnéni riznych zaleZitosti od fungovani tymu po fungovéni
a strategii firmy.

Janda (2004, s. 57 — 58) dny otevienych dvefi bere jako akci pro zaméstnance a jejich bliz-
ké. Uvadi, ze skrz dny otevienych dvefi, sportovni akce, vylety ¢i spole¢né akce pro déti

a rodice se da podpofit vztah k firmé u rodinnych pfislusniki zaméstnanc.

2.6.6 Konzultace

Kazdy manazer by si mél vyhradit ¢as na konzultace se spolupracovniky. Cetnost a trvani
zavisi na vili a ochoté daného vedouciho. Musi vSak byt organizované, aby nenarusily cely

manazeruv program. (Hola, 2011, s. 195)
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2.6.7 Pochuzky vedeni

Na rozdil od dnti otevienych dveti a konzultaci manazert, které vyzaduji aktivitni pfistup
pracovniki, jsou pochiizky vedeni prilezitosti pro ty, ktefi sami neiniciuji pfimou nazoro-
vou konfrontaci ¢i vyjasnéni riznych skute¢nosti s vedenim. Tento néstroj stoji na komu-
nikac¢nich schopnostech manazert, ktefi pii pochtizkach mohou davat zaméstnancim pr-
votni impulz k diskuzi. Aby byly pochiizky efektivni, musi se konat pravidelng, byt pozi-
tivné ladéné a vedouci musi naslouchat a povzbuzovat. Také je zapotiebi, aby fungovaly
vedle dobfe nastavené interni komunikace, v opaéném piipadé¢ mohou vzbuzovat obavy
a ostrazitost pracovnikii. Komunikace musi byt oteviend a manazetfi by méli jevit 0 za-

méstnance zajem a mluvit s nimi. (Hola, 2011, s. 195 — 196)

2.6.8 Spolecenské a sportovni aktivity

Velmi vhodnou moznosti pro ziskavani zpétné vazby nebo pro neformalni diskuzi jsou
spolecenské akce konané pii riznych pfileZitostech (firemni vyroci, na zacatku ¢i konci
dalezitého obdobi apod.). Neformalni atmosféra pomaha lidem uvolnit se, otevien¢ sd¢lo-
vat své ndzory a poskytovat tak dilezitou zpétnou vazbu, kterou by jinak neposkytli. Tyto
akce byvaji spojené s interni prezentaci nebo posilovanim tymu (u sportovnich aktivit)
a byvaji zvani také rodinni pfislusnici — jak uZ bylo zminéno, je Zadouci, aby i oni méli

pozitivni vztah k firmé. (Hola, 2011, s. 196)

2.6.9 Hodnotici pohovory

Hodnoceni je vyznamnym zdrojem pro zaméstnance i nadiizené — jednotlivci poskytuje
informace o vykonu, kladech a zaporech jeho pracovniho pfistupu a firma ziskava zpétnou
vazbu, jak véci déla nebo co by méla délat 1épe. Takova hodnoceni by neméla byt negativ-

n¢ vnimana a musi byt provedena spravné. (Janda, 2004, s. 75)

Hodnotici pohovory slouzi k fizeni, kontrole, usmériiovani a motivovani pracovnikii. Jedna
se o pravidelné, formalni a komplexni pohovory, pfi nichz hodnotitel a hodnoceny vzajem-
n¢ konfrontuji sva presvédceni a postoje. Cilem tohoto aktu je poskytovat pozitivni zpét-
nou vazbu vedouci k motivaci pracovnika nebo upiesnéni dal$iho postupu (zmény v naplni

prace ¢i kariérni rust). (Vymétal, 2008 s. 131 — 132)
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2.6.10 Zpusob vybéru a adaptace nového zaméstnance

Hlavnim cilem néboru je vybrat nékoho, kdo bude sedét do tymu a dokaze délat praci
s vykonem na pozadované urovni. Je pfitom dilezité myslet na to, Ze 1 ndborovy proces
tvoii obraz firmy — déla prvni velky dojem. (Garner, 2012, s. 11)

Nabirat se d& z externich, nebo internich zdroji. Vyhodou vybéru z internich kandidati je,
ze tento proces zpravidla byva rychlejsi, levnéjsi a spolehlivéjsi. Firma zna své vlastni lidi
1épe, nez externi kandidaty. Volna mista mohou byt navic spojena s programy rozvoje per-
sonalu. Ziskavani zaméstnancti mimo organizaci zase dava moznost vybirat z vice uchaze-
¢u a zaruCuje, ze se do spole¢nosti dostane nova krev, s novymi napady a nezaujatym po-

hledem na véc. (Garner, 2012, s. 29)

Metody vybéru zaméstnanct lze ¢lenit rizné. Vétsinou se pii vybérovém procesu kombinu-

je vice metod, aby se zvysila jeho piesnost a spolehlivost. (Petr Montag, ©2004-2014, s. 1)

Jedno z moznych ¢lenéni metod vybéru zaméstnancti podle Montaga (©2004-2014, s. 1 —
5) je toto:

- ,,Tvrda data*

- Analyza Zivotopisu

- Vyuziti referenci

- Nestrukturovany a strukturovany rozhovor
- Psychodiagnostické metody

- Assessment centra

- Vyuziti externich konzultantskych firem

Mezi ,,tvrda data“ se fadi zakladni Zivotopisné udaje, informace o dosazeném vzdélani,
jazykovych a jinych specifickych znalostech apod. Podle téchto tidaju se obvykle déla prvni
predvybér. Nejcasteji byvaji uvedena v zivotopise, nékdy se ziskavaji z dotazniku.

Analyzu zivotopisu pouzivaji pravdépodobné vSichni personalisté a manaZzefi, ktefi se za-
byvaji vybérem zaméstnanci. Dulezité je soustfedit se pfedev§im na chybé&jici udaje, které

by tam z logického hlediska mély byt, format, styl a samoziejmé obsah.
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Vyuziti referenci se v Ceskych firmach stale jest€¢ moc neprovadi, pfestoze v zapadnich

zemich jsou Casto povazovany za nejspolehliveéjsi metodu vybéru a zkusSenosti Ceskych

personalistd, ktefi se nezdrahaji si reference vyzadat, jsou velmi dobré.

Rozhovory jsou nejoblibenéjsi a obecné nejuznavanéjsi metodou pro vybér lidi mezi mana-
zery na vSech urovnich. Musi vSak byt vedeny odborné, snadno se totiz mize stat, ze budou

mit nizkou platnost a spolehlivost, zejména v ptipad¢ nestrukturovanych rozhovort.

Mezi psychodiagnostické metody se obvykle fadi testy vykonnosti a schopnosti, osobnostni
dotazniky a projektivni techniky. Psychodiagnostické vySetfeni je ¢asoveé i financné dost
narocné, ale pfi spravném provedeni dokaze dodat celkem objektivni informace o kazdém
kandidatovi. Témito metodami se da urcit celkovd dynamicnost osobnosti, jeji struktura,
chovani v interpersondlnich vztazich, motiva¢ni struktura apod. VSechny uvedené metody

by mél vést (nebo alesponl na né¢ dohlizet) vyskoleny odbornik, nejlépe psycholog.

Assessment centrum (AC) je komplexni metodou, pfi niz kandidati prochazeji fadou situa-
ci, které se maximalné blizi situacim, do které je pii vykonu dané profese &ekaji. Uéastnici
jsou hodnoceni soucasné n€kolika nezévislymi pozorovateli, pficemz pfi projektovani AC

je nezbytna spoluprace s odborniky.

Externi poradenské firmy jsou pfi ziskavani novych zaméstnancli vyuZivany spiSe zahra-
ni¢nimi podnikatelskymi subjekty. Pouzivaji vSech uvedenych metod a navic tzv. headhun-
tingu, tedy ptimého osloveni manazerd ¢i odborniki jinych firem. Vyhodami specializova-
nych firem jsou jejich databaze uchazeci, poskytovani zaruky na své sluzby a pomérné
velké zkuSenosti. Naopak nevyhodou jsou moralni aspekty headhuntingu (Clovek, ktery se
necha zlakat jednou, to pravdépodobné uéini v pifipadé vyhodnéjsi nabidky znovu) nebo
neznalost kultury dané firmy — novy ¢lovék by do ni mél ,,zapadnout”. (Petr Montag,

©2004-2014,s.1-5)

Kdyz uz je vybran vhodny uchaze¢, nasleduje dalsi dulezity proces — adaptace. Ta ma ob-
rovsky dopad a vliv na to, jak rychle novy zaméstnanec ,,zapadne®, jak se ve firm¢ bude
citit, jak bude motivovany a ,,zapaleny* pro véc. Pod pojmem ,,adaptacni proces* si kazdy
predstavuje néco trochu odlisného. Bohuzel se v mnoha spole¢nostech stale jedna pouze
0 jednostranny, administrativni a informativni tkon. Podnik tak ptfichazi o moznost navazat
plnohodnotny prvni kontakt a vazbu s ¢lovékem, ktery do ni nastupuje. Je dilezité nevni-

mat tuto piilezitost pouze jako ,,vstupni zaskoleni“, ale jako pfijeti nového €lena spolec-
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nosti. Adaptace nejéastéji zahrnuje vstupni pohovor a $koleni, seznameni s pracovistém
a klicovymi lidmi, pfedani pracovisté a pomuticek nebo zadani prvniho ukolu. (Hlusicka,

2012)

Komunikace s pomoci médii mize byt pisemna, vizualni a audiovizualni nebo elektronic-
ka. Hodi se pfedevsim pro osloveni vétsiho mnozstvi lidi v co nejkrat$im ¢ase. Soucasné se

pouziva pro komunikaci zakladnich firemnich dokumenti. (Hola, 2011, s. 197)

2.6.11 Pisemna komunikace

Klasicka pisemna forma komunikovani je béZné uzivana v piipad¢, kdy je potieba zdiraz-
nit oficidlni véahu psanych dokumentd (smlouvy apod.). Dnes je vSak Castéji vyuzivana
elektronickd pisemna komunikace. Obecné ma za kol uchovavat zdznamy (z porad, poho-
vort, jednani atd.), dale pak rychle komunikovat, aniz by ob¢ strany byly na jednom misté
(klasicka i elektronicka posta, komunikatory, intranet apod.). Neméla by vSak plné nahra-
zovat osobni komunikaci, protoze jejim uskalim je absence neverbalnich projevi — kazdy

si pak danou véc muze vylozit po svém. (Hola, 2011, s. 197)

Z pisemné komunikace dnes pievazuje elektronicka posta. Ta ma velké vyhody, ale i nevy-
hody. Mezi jejimi vyhodami je moznost zaslani ptiloh, flexibilita (e-mail Ize zaslat kdyko-
liv), archiv zprav, moznost preposilani a zasilani na vice adres apod. Nevyhodou je, Ze se
muzZe stat, Ze e-mail nedorazi, popt. zapadne do spamové slozky, dale pak Ze ne kazdy ma
e-mailovou adresu a také se pti odesilani vyskytuji ¢asté chyby (nespravna adresa, nepftilo-

Zeni piilohy nebo ptiloZeni $patné atd.). (Vymeétal, 2008, s. 206)

2.6.12 Vyroc¢ni zpravy

vvvvvv

zpravy. Ty maji za cil poskytnout souhrn dileZitych informaci o firmé za dané obdobi (vét-
Sinou se vydavaji jednou za rok). Prezentuji napt. ukazatele prosperity, vysledky, plnéni
plant, dosazeni cila, Gspéchy, dokoncené a podepsané zakazky ¢i spokojené zdkazniky.

Mg¢ly by vyznivat pozitivng€, ale nesmi obsahovat zkreslena fakta. (Hola, 2011, s. 200)

Vyroéni zprava mize byt prestiznim nastrojem k udrzovani vztaht se stakeholdery i pfile-

zitosti k vykresleni obrazu firmy a jejiho ptibéhu. Je chybou, pokud firmy tuhle moznost,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

jak posilit dobré jméno a sepéti se znackou, neuméji vyuzit. Nejcastéji tuto Sanci zahodi
tim, ze je vyro¢ni zprava omezovana na ucetni zavérku uvedenou komentati a fakty z pod-
nikani v uplynulém roce a sem tam provazena zabéry z pracovniho prostiedi. Pfitom vy-
ro¢ni zprava nemusi byt nudnym dokumentem piedkladajicim fakta, ale mize byt osvéze-
nim, které¢ jakymkoli zptisobem aktivné komunikuje, zprosttedkovava zajimavy prozitek

nebo vyvolava emoci. (Jalovecka, 2014)

Vedle povinnych informaci je dobré vkladat i ¢tenaisky zajimavé sdéleni. Zakladni komu-
nikacni témata se Casto opakuji, ale v pribéhu let Ize sledovat i ur¢it¢ modni trendy, které
souviseji mimo jiné s tim, jak se vyviji spole¢nost, podnikatelské prostiedi 1 firma samotna.
Na pocatku 90. let se zdlraznovaly firemni vize, stabilita a dGvéryhodnost. Pozdé&ji se tren-
dem stal lidsky potencial. Spolecnosti prezentovaly své tymy — nadSené, profesionalni, spo-
lehlivé a samoziejmé zakaznicky orientované. A nasledovalo ekologicky Setrné podnikani
a trvale udrzitelny rozvoj ¢i firemni spoleCenska odpovédnost, které jsou velmi oblibenym

tématem dodnes. (Jalovecka, 2014)

Dlouhé pasadze o technologiich, certifika¢nich procesech apod. si malokdy najdou cEtenare.
Vyplati se proto ziskavat zpétnou vazbu od téch, kterym je zprava distribuovana — da se
tim napf. zjistit, jaké informace ¢tenaiim V posledni vyro¢ni zpravé schazely a které nao-

pak nadbyvaly. (Pospisil, 2012)

Zakladem vyro¢ni zpravy by méla byt originalita — nabidnout néco navic, mit smysl, proto-
ze 10 dodava dané spolecnosti respekt a zlepSuje jeji obraz v o€ich stakeholderd. Stejné

originalni by mél byt jeji design. (Jalovecka, 2014)

2.6.13 Profil firmy

Firemni profil je souhrn zakladnich informaci o firm€ — o jeji historii, dtileZitych milnicich,
principech, vizi, uspéSich apod. VSechny tyto udaje ptispivaji k pozitivni prezentaci firmy.
Takovy profil byva soucasti balicku informaci pro novinate, stakeholdery, ale i pro nové

zamé&stnance (stejné jako vyroéni zprava). (Hola, 2011, s. 200)

Janda (2004) doporucuje, aby se zvlast tvofily profily pro externi a interni vefejnost. Za-
méstnanci oceni, kdyz budou obsahovat 1 praktické informace, jako mapu arealu nebo tele-

fonni seznam.
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2.6.14 Manualy ¢innosti

Procesy nutné k fungovani firmy je dobré sepsat do manualu, umoznuje to zcela jasn¢ na-
stavit pravidla. Popisovat mohou naplii pracovnich mist, kompetence a zodpoveédnost pra-
covnikt, spolupraci mezi oddélenimi, porady, bezpecnost, krizovou komunikaci, ptijimani
navstév a v neposledni fadé i préci s korporatnim designem (vizualni manualy). (Hola,

2011, s. 200 — 201)

2.6.15 Newsletter

Pravidelné rozesilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni ani propagacni charak-
ter, se oznacuje jako newsletter. (Horndk, Jurdskova a kol., 2012, s. 64) Zasila se zakazni-

kiim 1 zaméstnanciim (kazdé skupiné v jiné podob¢ podle potieb).

Interni newslettery maji za cil pravidelné sdélovat aktudlni informace s vyssi frekvenci nez
Casopisy. M¢ly by zahrnovat zpravy o tom, co se ve firmé chystd a jak to zaméstnance
ovlivni. Mohou také obsahovat vice ¢tivé informace, napf. o samotnych pracovnicich nebo
zajimavosti z firmy. Kli¢ovym faktorem je osoba editora, coz by m¢l byt nékdo daveéry-
hodny, kdo zna firmu 1 jeji zamé&stnance (odbornost je aZ na druhém mist€). Obvykle se
pfed vydanim newsletteru schazi redakcni rada slozena z editora a zaméstnanci, ktefi
do n¢&j n&jakym zpisobem piispivaji nebo ho fidi. Spolecnosti ¢asto newsletter berou jako

primarni zptisob komunikace se zaméstnanci. (Armstrong, 2006, s. 822)

Velkym omylem nékterych firem je fakt, ze berou newsletter jako levnou variantou jejich
tisténého casopisu. Protoze vyroba opravdu kvalitniho newsletteru mize ze zacatku stat

i statisice. UsSetfit se da az Casem na jeho distribuci. (Némeckova, 2010)

2.6.16 Firemni ¢asopis a noviny

Firemni ¢asopis a noviny jsou oblibené nastroje vétSinou ve velkych vyrobnich firméch, ale
pouzivaji je podniky riiznych velikosti 1 zaméteni. Jejich vyhodou je dostupnost (zejména
kdyz ne vSichni maji pfistup k pocitaci) a nevyhodou naopak nepruznost Vv aktualizaci.
Mohou mit i elektronickou formu, ktera se mize distribuovat e-mailem nebo byt k dispozi-

ci na intranetu. (Hola, 2011)

Kvalita firemnich periodik nezavisi na jejich periodicité a formé&, ale na obsahu. Ten by

mél pokryvat ptrehled akci (budoucich i minulych), vysledky testovani produktli, déni
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ve firm¢, personalni zalezitosti (jubilea, ocenéni, pfedstaveni novych zaméstnancti), pied-
staveni prace jednotlivych tymu ¢i pracovnikli, odpovédi na nejcastéj$i otazky
a v neposledni fadé objasnéni zaméra firmy. Musi pfitom vychazet z pravdivych a co nej-

aktualnéjSich informaci s pozitivnim vyznénim. (Hol4, 2011)

Vyhodou podnikovych novin a ¢asopist je, ze se ¢tou dlouho — newslettery 1ze béhem mi-
nuty projet o¢ima a nasledn¢ smazat jednim kliknutim — a lze je ¢ist kdekoliv (ackoli s pfti-
chodem chytrych mobilnich zafizeni o tuto konkuren¢ni vyhodu do uréité miry pfichazi).
Také jsou oblibené pro svou tradici a snadnéji se k nim buduje emocionalni vztah — ¢lovék
se ho muze dotknout, prohlizet jej, vytrhnout zajimavé stranky ¢i ho uschovat na pozdéji.

(Institut interni komunikace, 2012)

Na druhou stranu je vydavani firemnich periodik finanéné naroéné (v okamziku vynuce-
nost. Navic u nich nelze tak snadno zjiStovat ¢tenost jako u newsletteru. (Institut interni

komunikace, 2012)

Aby byly €asopisy ¢i noviny vydavané pro zaméstnance efektivni, musi psat hlavné o cte-
nafich, ne o firmé&, jak tomu casto byva. Klicova je také kreativita a zajimava forma. Dobie
funguje, kdyZ se zamé&stnanci na vyrob& obsahu sami podileji. (Institut interni komunikace,

2012)

2.6.17 Nasténky

Nasténky jsou jednim z nejlevnéjSich a nejjednodusSich prostiedki interni komunikace.
Jako primarni nastroj jsou pouzivany ve vyrobnich zavodech, resp. tam, kde kazdy zamést-

nanec nema piistup k pocitaci. Vyuzivaji je vSak i firmy, ve kterych maji poc¢ita¢ vSichni.

Prostfedky a nastroje interni komunikace by se nemély plné fidit tim, co je a neni moderni,
ale podle uzitku, ktery poskytuji. Z toho divodu by se na prvni pohled zastaralé nasténky

nem¢ly podcenovat. (Toman, 2010)

Jejich nejvetsim plusem je to, ze je nepiekryje zadny jiny dokument, jako je tomu u pocita-
¢e, a 1 kdyz je aktivné nesledujeme, podvédomée ano. A protoze se na nasténku divame
opakovang, pamatujeme si Iépe, €O na ni je, nez kdyz si jednou pieéteme zpravu v pocitaci.

(Toman, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Jsou vhodné zejména pro informace, které¢ maji delSi Casovou platnost a u kterych je tieba,
aby je zaméstnanci méli na o€ich. Vyhodné jsou i pro zajisténi dennich aktualnich informa-
ci motivujicich pracovniky (napt. ptehled plnéni planu). Mohou poskytovat stejné informa-
ce jako firemni ¢asopis, avSak na rozdil od tiskovin se daji velmi jednoduse aktualizovat.

(Hol4, 2011)

K nasténkdm se musi pfistupovat obezietné a hlidat, aby nebyly zavaleny zbytecnymi nebo
starymi informacemi. Je proto nutné je pravideln¢ kontrolovat a jmenovat odpovédné oso-

by, které je budou udrzovat a aktualizovat. (Armstrong, 2006, s. 823)

Ucinnost nastének je kromé obsahu dana 1 jejich umisténim a dostupnosti (kdyZ se musi
slozité rozebirat, aby se na nich vymeénil obsah, miize to odrazovat od ¢astéjsi aktualizace).

(Hol4, 2011)

Aby se zabranilo vylepovani soukromych inzeratl a zprav, mize se napi. zavést zvlastni

nasténka pro ucely zaméstnanci, ktefi chtéji informovat své kolegy.

2.6.18 Intranet

Intranet je interni elektronicka sit’ vlastnéna firmou, ktera je ptistupna pouze jejim zamest-
nancim a dal§im opravnénym osobam. Webové stranky na intranetu se chovaji podobné
jako ty internetové, jsou vSak zajistény pied neopravnénym ptistupem. (Moderni fizeni,

2003)

Organizace se na intranet stale vice spoléhaji, sdéluji pres n&j informace zejména ty firmy,
kde maji vSichni nebo vétSina zaméstnanct piistup k pocitaci. Vyhodou intranetu je, ze
pfedd informace velkému mnozstvi lidi v redlném cCase a zaroven dokaze propojit rtizné
elektronické interni nastroje, které jinak funguji samostatné (elektronicka posta, online
komunikatory, ulozisté apod.). (Armstrong, 2006, s. 822; Petrjanos, 2013)

Intranet podporuje fizeni spravou a autorizaci toku informaci. Jedna se mj. o informace
informace, jako jsou aktudlni stavy projektt, finan¢nich tokd a jiné reporty. Jednou
z vhodnych informaci pro intranet je také aktualni prehled o organizacni struktufe. Zvetej-
nénim se kazdy zaméstnanec miize presveédcit, jaka je jeho oficialni pozice. Zaradit se sem
daji 1 riizné pozadavky zaméstnancti, jako piehled dovolené, historie vyplat, pozadavky

na vybaveni apod. (Klapal, 2013)
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Dalsi uziteénou vlastnosti intranetu je sdileni informaci. Daji se zde vytvofit weby pro jed-
notlivé tymy a projekty, kde si ukladaji své dokumenty. Hlavni stranka se da personalizovat

tak, ze kazdy zaméstnanec uvidi pouze své projekty a své weby. (Klapal, 2013)

Zamgéstnanci tak mohou byt napi. kazdy den rano pozdraveni a zaroven s tim dostat infor-
maci o tom, co je pro tento den dulezité, jak si vedou a k jakym ciltim jejich usili ma smé-
fovat. Takto vyuzivany intranet pfispiva k lepSimu vyuziti lidskych zdroji na rozdil

od téch, které jsou pouzivany jen jako elektronické ulozist¢ dat. (Moderni fizeni, 2003)

Novym trendem je zavadéni socialnich funkci do intranetu. Ty zahrnuji dvé Grovné — soci-
alni integraci a tzv. social networking. Socialni integrace obsahuje funkce jako komentare,
hodnoceni, ankety a sdileni. Na rozdil od informaci, které publikuje management zam¢st-
nanciim, se zde otevira opacny smér komunikace od zaméstnancii k vedeni, piipadné mezi
zameéstnanci. Sila komentait a hodnoceni spociva v relativné levném mechanismu zlepso-
vani kvality informaci. Social networking je pokrocilej$i a zahrnuje uz profily uzivateld,
propojeni na principu piatelstvi a riznd doporuceni. Muze se uplatitovat ve spolecnostech,
které se zabyvaji inovaci a kde publikace a ¢teni blogt kolegl je ndpli prace a dalsi z dru-
hti komunikace. U vyrobnich podnikti to mize byt neformalnéjsi zpisob komunikace ma-

nagementu do firmy. (Klapal, 2013)

Intranet se da 1 spojit pfimo se socidlnimi sitémi a umoznit tak plynuly tok informaci mezi
aplikacemi a podnikovymi procesy. V jednom digitalnim prostoru tak mohou byt vSechny

zadané tikoly, u¢inéna rozhodnuti, konverza¢ni vlakna a toky aktivit. (Petrjanos, 2013)

Diky rozmachu chytrych mobilnich zatizeni spole¢né s mobilnimi datovymi pfenosy jsou
moznosti piistupu odkudkoliv stale vétsi. A uvédomuji si to i spole¢nosti, které tomu pfi-
zpusobuji interni sit’” a poskytuji tak zaméstnancim interaktivni prostiedky pro piistup
k informacim, spolupraci a sdileni znalosti bez ohledu na jejich polohu, tedy v¢etné zahr-

nuti mobilnich zatizeni. (Klapal, 2013; Petrjanos, 2013)

2.6.19 Firemni TV a rozhlas

Zejména velké firmy maji obrazovky rozmisténé v halach a jidelnach, coz jim umoZziiuje
Siroké vyuziti v komunikacnich procesech. Televize 1 rozhlas mohou pfinaSet aktualni in-
formace a zpravodajstvi ze Zivota firmy ve stejném rozsahu jako interni tiskoviny, tento

zpusob vsak byva pro zaméstnance zabavnéj$i a piijatelnéjsi. (Hola, 2011, s. 202)
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V mensSim rozsahu byva televize vyuzivana pro firemni Skoleni, instruktaZe, objasnovani
strategie a cilti apod. Dobrym nastrojem byva dokument pro nové pracovniky seznamujici

je s fungovanim firmy a jejim internim Zivotem. (Hola, 2011, s. 202)

Druhou variantou vhodnou pro firmy, kde maji vSichni piistup k pocitaci, je vlozit takova

videa na firemni intranet. (Hola, 2011, s. 202)

2.6.20 Benefity a odmény

Aby spole¢nosti ziskaly a udrzely kvalitni zaméstnance a nabidly jim lep$i moZnosti osobni
relaxace i danové zvyhodnény zptsob odmény, poskytuji jim kromé mzdy také rtiznorodé

benefity. (Urban, 2011)
Zaméstnanecké vyhody Ize délit podle fady hledisek. K jejich hlavnim typlim patii:

- benefity se vztahem k praci (pfispévek na stravovani, bezplatné obCerstveni na pra-
covisti, nadstandardni pracovni volno, vzdélavani a rozvoj poskytované nad rdmec
bezprostiednich potfeb, zajisténi dopravy do zaméstnani, prispévek na dopravu

apod.),

- hmotné vybaveni a pracovni pomicky slouZici i pro osobni potiebu zaméstnance
(osobni automobil k soukromému pouziti, benzinové karty, notebooky a dalsi vy-
pocetni technika, telefony a sluzby telefonnich operatorti, ptispévek na odivani,

bezplatné nebo zvyhodnéné bydleni apod.)

- zaméstnanecké vyhody osobni a socialni povahy (nadstandardni zdravotni péce
0 zamé&stnance i rodinné piislusniky, péce o déti, ptispévek na dovolenou, sportov-
ni, rekreacni a kulturni aktivity, finan¢ni vypomoc, ptispévky na stavebni spofeni,
zvyhodnéné spotiebitelské tvery, piispévek na dovolenou, pojisténi a piipojistent,
platové dorovnani v nemoci, darky a darkové Seky pfi specialnich piileZitostech

apod.). (Urban, 2011)

Také z hlediska zplisobii poskytovani 1ze vyhody roztiidit do tii kategorii. Do prvni patii
plosné benefity, které zaméstnavatel nabizi v§em zaméstnanctim bez ohledu na to, zda o né
maji zajem. Druhym typem jsou pruzné vyhody, tzv. kafetéria systém, ktery ddva moznost
si vyhody volit podle aktudlnich potfeb. Volba zaméstnance je omezena finan¢nim limitem
(podle délky zaméstnani nebo postaveni ve firm¢€), v jehoZ ramci si z nabizeného portfolia

benefiti mize sestavit vlastni ,,balicek®. Tteti variantou je kombinace plo$ného a flexibil-
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niho systému. Muze uSetfit administrativu spojenou s kafetérii u vyhod, o které je mezi

zamg&stnanci vSeobecny zajem. (Urban, 2011)

Tvorba stabilizacnich balickil, zejména téch flexibilnich, je financné¢ narocna a vyzaduje
pomérné sofistikovanou marketingovou préaci — tj. pravidelné prizkumy trhu, prazkumy
zamé&stnaneckych potieb, perfektni komunika¢ni strategii a interni reklamu. Dnes jsou
témet dvé tetiny zaméstnancii o celkové nabidce benefitli nedostate¢né informovany nebo

je nevyuzivaji. (Tejnorova, 2013)

Velké uskali zaméstnaneckych benefitl je fakt, ze i pfes znacné naklady Casto nemaji pii-
my motivacni vyznam, tj. bezprostfedni vliv na vykon pracovnikli. Zaméstnanci je chapou
jako narok a pfirozenou soucast pracovniho vztahu, nikoli jako nadstandardni pé¢i, a neu-
védomuji si jejich néklady. Pfitom jakmile jsou zavedeny, je obtizné je rusit. Tato situace
se da zmirnit napf. spoluti¢asti zaméstnancti na piipravé benefiti nebo zobrazenim hodnoty

benefitt na vyplatnich paskach. (Urban, 2011; Hunéik a Krejéova, 2010)

Vedle klasickych zaméstnaneckych benefitt, které vyuziva skoro kazda firma, jsou velmi
oblibenym a stabilizaénim prvkem firemni produkty a sluzby zdarma nebo za zvyhodnénou
cenu. Tento nastroj jednoznacné podporuje identifikaci zaméstnance s firmou, coz pfispi-

va Kk tomu, Ze se ze zaméstnancll dobrovolné stavaji ambasadoti znacky. (Tejnorova, 2013)

Firma by tedy méla podporovat a vytvafet moznosti zaméestnanci vyhodné ziskavat pro-
dukty a sluzby. Zaméstnanci diky tomu $ifi dobré jméno spolecnosti a doporucuji jeji pro-

dukty dal. (Hola, 2011, 5. 204)

Odmény zavisi na potiebach a kultufe kazdé firmy. Mohou se rozdadvat napf. za darcovstvi
krve, zlepSovaci navrhy (ve vyrobé i procesech), reprezentaci firmy nebo za ucast na ne-

ziskovych projektech.

2.6.21 Firemni obleceni

V mnoha organizacich dostdvaji pracovnici zvlastni obleceni nebo jeho dopliky, at’ uz
Z hygienickych, bezpe€nostnich nebo jinych divodi. U takového obleceni se vyplati opatfit
ho firemnimi barvami nebo logem. Jsou také firmy, které k tomu vedou Cisté estetické du-
vody, zejména kdyZ jsou zaméstnanci zakaznikim na ocich a firmu tak reprezentuji. Ale
I kdyz se k zakazniklim nedostanou, neni $patné jim firemni obleceni opatfit, opét to pfi-

spéje k jejich pozitivnimu vztahu k firmé. (Hola, 2011, s. 205)
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2.6.22 Socialni sité

Firemni socidlni sité jsou platformou slouzici ke sdileni znalosti, védomosti, ziskavani
zpétné vazby, k diskusim o odbornych i zabavnych tématech, ale také k podavani a komen-
tovani zlepSovacich nadvrhl a napadt. Navic pomahaji aktivné zapojit zaméstnance do déni
ve firmé. Jde vlastné o intranet rozsifeny o dal$i sméry komunikaénich tokt. (Kazdova,

2013)
Poucha (2011) d€li socidlni sit€ na tii typy: polooteviené, oteviené a vlastni feSeni.

Mezi polooteviené sité patii napt. Facebook nebo Twitter. Slouzi zejména pro komunikaci
se zékazniky, ale 1ze je vyuzit také smérem k zaméstnancim. Takové feSeni je velmi levné
a naptiklad u Facebooku lze ptedpokladat, ze ¢ast zaméstnanci uz jej pouziva. Ne kazdy
ale chce dostavat zpravy zaméstnavatele pfes nastroj, ktery pouziva pro soukromé ucely.
Rovnéz je tieba pocitat s tim, Ze ke sdéleni se mohou dostat nejen zaméstnanci, proto Ize

polooteviené sité pouzivat spiSe pro zvefejiiovani obecnych informaci a budovani loajality.

Oteviené sité, jako jsou Ning nebo Yammer, jiz nabizeji daleko $irS§i moznosti prizpiisobe-
ni. Firma si mze vytvofit internetovou komunitu s vlastnimi pravidly a plati za pouzivani
podle poctu ¢lenii. Vyhodou takového feSeni je i moznost zvolit nastroje, které dostanou

¢lenové k dispozici, nebo si naprogramovat vlastni, coz u polootevienych siti mozné neni.

Tteti moZnosti je feSeni vytvofené pifimo na miru poZadavkiim a potfebam spolecnosti.
Vyhodou jsou prakticky neomezené moznosti, na druhou stranu ma ze vSech tii typu zdale-

ka nejvyssi vstupni investice. (Poucha, 2011)

Socialni sit’ nemusi nahradit intranet, miiZe s nim byt propojena. V praxi to vypada tak, ze
pfimo na hlavni strance intranetu se zaméstnancim zobrazi posledni ptispévky ze socidlni
sit€¢ a maji také moznost na n¢ hned reagovat. Propojit se da také s chatem, wikipedii (elek-
tronickou encyklopedii umoznujici sdileni znalosti), dotazniky, blogy, podcasty, e-shopy

apod. (Kazdova, 2013)

Interni socialni sit¢ mohou vyrazné pomoci zejména v komunikaci napfi¢ oddélenim, jeli-
koz umoziuji vicesmérnou konverzaci mezi lidmi, kteti by normélné mezi sebou navzajem
nespolupracovali. Dale umoZnuji komunikaci ve vSech urovni organizace — 0d vrcholového
managementu az po fadové zaméstnance (za predpokladu, Ze ve firmé existuje kultura ote-

vienosti). Jsou také celodennim nastrojem na napady vzhledem k tomu, ze funguji nepretr-
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zit€ na rozdil od planovanych schiizek. Svou roli dale sehravaji v projektovém fizeni, sdi-

leni znalosti, Skoleni nebo odménovani zaméstnanci. (Ptikryl, 2013)
Ptinosy socialnich médii v SirS§im slova smyslu lze rozdélit do tii oblasti:

- zlepSeni zaméstnaneckych postoji, chovani a lepsi vztahy pii spolupraci zamést-

nanct;
- zlepSeni efektivity prace, véetn¢ zvyseni produktivity a individudlni vykonnosti;

- zdokonaleni systému vyuzitim ndpadt zaméstnancii a podpora lepsiho Sifeni infor-

maci. (Piikryl, 2013)

Interni socialni sité snizuji také naklady adaptacniho procesu. Novi zaméstnanci Okamzité
pfi nastupu dostavaji ptistup k socidlni siti a Sami si vybiraji skupiny, které jsou relevantni
pro jejich pracovni pozici. Do skupin se mohou sami zapojit nebo zrusit ¢lenstvi a jsou
schopni rychle projit celou historii komunikace v plnych souvislostech. Diky tomu se
do aktivit spole¢nosti zapoji rychle a bez zbyte¢nych naroki na ostatni zaméstnance. Rych-
leji pochopi i firemni kulturu a zorientuji se ve vztazich. Jednoduse se da zalozit skupina
pro novacky, ktefi pak sdileji svoje zkuSenosti. Priivodce takové skupiny odpovida na do-

tazy, dava navody a posbirané zkusenosti a vie se na strance ulozi. (Suk, 2013)

Naopak pouzivani socialnich médii neurychli rozhodovaci procesy a zdaleka nejsou vhod-
né pro vSechny organiza¢ni zéleZitosti. Jsou pouze jednim z fady komunikacnich nastroj

firmy, ktery pomaha I€pe rozsifit ur¢ity druh informaci a mize potencialné zvysit inovativ-

nost a kreativitu ve firm¢. (Chobotova, 2012)

Firma rovnéz musi pocitat s tim, Ze ne vSichni béZné pouzivaji osobni socialni sité, proto je

také tfeba myslet na to, Ze se zaméstnanci musi potadné proskolit.

2.6.23 Schranky na dotazy, pfipominky a napady

Spoustu informaci 1idé necht&ji nebo nemizou sdélit pfimo, proto ve firméach byvaji
schranky sbirajici zpravy (v€etn€ anonymnich) jedinym kanalem, ktery jsou schopni nebo

ochotni vyuzit. (Janda, 2004, s. 91)

Schranky na ndpady je mozné spojit s odménami. Zameéstnanci jsou potom vice motivovani

a pfedevsim ve vyrobnich firmach sami ptichazeji se zlepSovacimi navrhy, patenty apod.

Jakékoliv schranky se daji vytvofit fyzicky nebo na intranetu.
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2.6.24 Reporty

Report je (vétSinou pisemnd) zprava zaméestnance urcend nadiizenému. Jde o strucny text
podévajici informace o naplni pracovniho dne. Zaméstnanci diky tomu ziskaji ptehled
0 vysledcich své prace a ucinny nastroj k obrané proti neobjektivnimu hodnoceni ze strany
nadiizeného. Naopak firma z reportu muze zjistit, jestli napli ¢innosti pracovniho mista
odpovida jeho popisu a jestli pracovnik vykonava svou praci efektivné. Také velmi rychle
odhali poruseni pracovni kazné, napi. kdyz je report zpracovan moc obecné nebo viibec.

(Janda, 2004, s. 89 — 90)

2.6.25 Soutéze

Uspotadanim soutéze mohou firmy zabavnou formou podporovat firemni kulturu. (Janda,
2004, s. 91) Kdyz se navic spoji s komunika¢ni kampani na novou strategii, cil, kampan
pro zakazniky apod., mohou byt vybornym nastrojem pro motivovani zaméstnanct k tomu,

aby aktivné vyhledavali nové informace, zapamatovali si je a vzali je za své.

2.6.26 CSR projekty

Spolecenska odpovédnost firem, neboli CSR, je koncept managementu zduraziujici odpo-
védnost firmy za prostiedi, ve kterém ptisobi. Jedna se o dobrovolnou integraci socidlnich
a ekonomickych hledisek do kazdodennich firemnich aktivit. CSR projekty byvaji prezen-
tovany skrz prostiedky public relations. (Hornak, Juraskova a kol., 2012, s. 46 — 47)

CSR se zaméfuje na tii roviny aktivit — ekonomickou c¢innost firmy, socidlni rozvoj
a ochranu zivotniho prostedi (viz Obr. 1). Firma do nich zapojuje vSechny osoby, které
s firmou maji néco spolecného, a piispiva tak k posileni jejich duvéry. (Business Leaders
Forum, © 2012)
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Ekonomicka oblast
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M vl&dni instituce
B média

CSR aktivity M vytvoreni etického kodexu W zdravi a bezpe€nost i firemni darcovstvi W recyklaéni program

M transparentnost

M uplatiiovani principti dobrého fizeni

M odmitani korupce
M véasné placeni faktur

M kvalitni a bezpeéné produkty a sluzby

M poprodejni servis
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M ochrana dusevniho viastnictvi

I vzdélavani a rozvoj
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a osobniho Zivota

M rovné prilezitosti
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W vzdélavani
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nebezpeénych chemikalii

M baleni a preprava
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(IS0, EMAS a dalsi)

M ekologicka vyroba, produkty

M inovace a udrZitelnost zaméstnanci a sluzby

M ochrana pfirodnich zdroji

Obr. 1. Oblasti spolecenské odpovédnosti firem (Business Leaders Forum, © 2012)

2.6.27 Komunikacni kampané

Stejné jako se organizuji kampané pro zékazniky, mohou se organizovat i pro zaméstnance.
Je to vhodné napft. pro zavadéni nového produktu, aktualni nabidky pro zakazniky, zmény
ve strategii a cilech, zmény v obrazu firmy ¢i jeji kultufe, zaktivizovani zaméstnanci, SOu-
téze apod. Pfitom se daji vyuzit rizné kandly, od plakatd, tiskovin a periodik, pfes obra-

zovky, intranet a newslettery aZ po ochutnavky ¢i eventy.

2.6.28 Dalsi nastroje

Mezi ostatni komunika¢ni néstroje, které se ve firmach vyuZzivaji, patfi napt. smérnice,
komunikatory (Skype, ICQ), firemni web, telefonni linka, popis pracovniho mista, pracov-
ni plan, normy jednani, komunikacni zasady, vzhled a vybaveni pracovniho prostiedi, in-
formac¢ni cedule na WC, tradice a ritualy, véstniky a obéZniky (ty funguji hlavné v pfipadg,
kdy je potieba rozeslat dilezitou zpravu ve firm¢, kde ne vSichni maji ptistup k internetu),

testovani produktti, ¢i vizualni a audiovizuélni prezentace.

2.7 Trendy

V roce 2012 zrealizoval Institut interni komunikace ve spolupraci se spole¢nosti LMC pri-
zkum, jehoz cilem bylo zjistit, kolik ¢eskych firem se interni komunikaci zabyva, jaké pou-
Zivaji néstroje a co vnimaji jako nejvétsi prekazky jejiho lepsiho vyuziti. Z n¢j vyplynulo,
ze zdej$i interni komunikace nejcastéji spada pod personalni oddéleni a staraji se o ni jeden

az dva zaméstnanci. | kdyZ je vnimana jako dulezity faktor pro fungovani spolecnosti,
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schazi ji podpora managementu a dostatek Casu a vile odpovédnych osob. (HR manage-

ment, 2012)

Prizkumu se ztcastnilo 252 respondentli z fad managementu z 225 firem. Ukazalo se,
ze interni komunikaci se viibec nezabyva téméf tfetina oslovenych spolecnosti. Pfitom na-
prosta vétSina dotdzanych (95 %) uvedla, Ze interni komunikace podle nich ovlivituje pra-
covni vykon, chovani a jednani zaméstnanct. Tradiéné maji interni komunikaci na starosti
personalisté, na které ji deleguje 40 % firem. Za nimi se s velkym odstupem umistila mar-
ketingova (10 %) a IT oddéleni (8 %), u kterého se pravdépodobné jedna o pouzivani na-
stroju elektronické komunikace. Samostatnym oddélenim interni komunikace disponuji jen

3 % dotazanych spolecnosti. (HR management, 2012)

Témét vSechny firmy z prizkumu véfi, ze jejich vnitini komunikace ma zasadni dopad
na chod podniku. Zaroven z vysledkti vyplyva, ze management vyznam interni komunikace
nedocenuje, dostate¢né neprosazuje a povazuje ji za samoziejmost. SKoro polovina dotaza-
nych (46 %) uvedla, Ze se osoba zodpovédna za interni komunikaci podili na strategickém
fizeni spole¢nosti. PficemZ problémem nejsou $patné nastavené procesy, nybrz nedostatek

¢asu a vule. (HR management, 2012)

Co se tyce nastroju, v Ceskych firmach se I1ze setkat hlavné s t€émi tradi¢nimi. Tti Ctvrtiny
zucastnénych spolec¢nosti denné pouzivaji telefon a e-mail. Méné Casto se vyuziva intranet
(témét 40 %), pro kratsi sdéleni na oblibé ziskavaji SMS zpravy a nasleduji klasické na-
sténky. Moderni nastroje, jako jsou interni socialni sité, blogy nebo interni wikipedie, jsou
prozatim stale v mensiné. Pouzivaji je pfevazné velké spolecnosti, ale za€inaji se objevovat
i u stfednich firem, které postupné zjist'uji, Ze i jim se vyplati investice do nastroji zefek-

tivnéni interni komunikace. (HR management, 2012)

2.8 Meéreni

Interni komunikace je ¢asto v ocich manazeri neuchopitelnou €innosti, u které¢ se neda
urcit vysledek nebo piinos. Podle toho k ni také ptistupuji. Pottebuji konkrétni, vycislitelné
a hmatatelné efekty pro zdivodnéni a zveérohodnéni interni komunikace. Takové méteni
vSak nemusi byt slozité. Daji se méfit rizné indikatory, ze kterych se dd odvodit skutecny
stav véci nebo jeho zména, déale pozorovatelné chovani lidi, vyvoj poctu incidentii (napf.

stiznosti) nebo informovanost zaméstnancii. Funk¢énost komunikace mize byt posouzena
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podle realizovaného vlivu na cilovou skupinu nebo podle finan¢niho piinosu, ktery kampan
pfinese. Napiiklad konkrétnim efektem interni kampané zamétené na sniZeni spotfeby vo-
dy pii splachovani na toaletach jsou usSetfené hektolitry vody. (Institut interni komunikace,

2013)

M¢feni se da zacilit dvojim smérem — na hard data a soft data. Hard data jsou udaje o tom,
kolik lidi pfislo na n&jakou akci nebo ucinilo n&jaky krok. Soft data zase fikaji, jak lidi si-

tuaci nebo kampan vnimaji a hodnoti. (Institut interni komunikace, 2013)

K meéfeni interni komunikace se tedy daji vyuzit rtizné studie, hodnoceni samostatnych
projektl ¢i médii, ankety ¢i dotazniky. Mohou mj. zjistit, odkud se o dané aktivité firmy
zaméstnanci dozveédéli a prizpisobit tomu piisti komunikaéni plan. (Institut interni komu-

nikace, 2013)

Aby takové méfeni bylo viilbec mozné, je tieba, aby kazdy projekt mél projektovou struktu-
ru. Musi byt jasné stanoveny jeho cile, pfinosy a také hranice, za kterymi uz neni mozné
situaci ovlivnit. Pokud je vSechno na zacatku spravné nastaveno, je méteni efekti mnohem

jednodussi. (Institut interni komunikace, 2013)

2.9 Bariéry IK

Podle mezinarodnich prizkum je nedostate¢na komunikace se zaméstnanci zdrojem 80 %
vSech problému, které na pracovistich vznikaji. Bez dostate¢nych informaci se zaméstnanci
nemohou spravné rozhodovat, nevédi, co se od nich ocekava, jak nejlépe ptispet k ristu
podnikového vykonu nebo jak nejlépe zvysit svou pracovni efektivnost. Nemohou ani
dobfte spolupracovat s ostatnimi Utvary podniku a mohou si vytvéret nespravné nazory nebo
dokonce piedsudky. To vSechno vede k tomu, Ze jejich vykonnost zaostava za jejich poten-

cialem. (Urban, 2010)

Nedostatecna vnitini komunikace vede témét vzdy i k poklesu spokojenosti, a tim i moti-
vace a angazovanosti zaméstnancti. V podnikovych prizkumech mezi pracovniky se ko-
munikacéni problémy opakované tadi k nejcastéji udavanym piicinam nespokojenosti. Pro-
blémem podle nich neni jen to, Ze maji nedostatek informaci, ale Ze jejich nadfizeni se ne-

zajimaji o jejich podnéty. (Urban, 2010)

VSechny pfi¢iny komunikacnich problémt ve firmé by mély byt analyzovany, aby se pfesné

urcilo, kde jde chyba a co se musi udélat k naprave¢. Bariéry mohou byt riizné, napt. Spatné
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nastaveny systém (nedostatek vhodnych nastroji komunikace, absence planu, nezafazeni
komunikace do popisu pracovnich procest nebo povinnosti jednotlivych osob apod.), pie-
hlizeni informac¢ni a komunikacni potieby zaméstnanct, sklon k vyhybani se komunikaci
S pracovniky a zatajovani informaci ¢i nedostatecné komunikacni schopnosti manazert
pirekazek. Prvni dva zminéné problémy se obecné daji vyfesit zavedenim nové nebo zlep-
Senim stavajici komunikacni strategie (¢i planu). Nedostate¢né schopnosti vedouciho pra-
covnika jsou zalezitosti pro vzd€lavani a odbornou pfipravu. PfiCiny bariér mizou vznikat
ina strané zaméstnancl, napiiklad kdyz maji obavy se vyjadifovat. Komplikace
v komunikaci mohou byt také dusledkem piezaméstnanosti nebo $patné organizaéni struk-
tury. (Armstrong, 2006, s. 821; Urban, 2010)
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3 CIiLAMETODIKA PRACE

3.1 Cile a vyzkumné otazky

Pro spolecnost AERO Vodochody AEROSPACE je vzhledem k jejimu poc¢tu zaméstnanct
a tomu, Ze klade velky duraz na kvalitu svych vyrobki a sluzeb, nezbytné, aby aktivné fidi-
la komunikaci se zaméstnanci. Zaroven jde ale o firmu velice tradi¢ni, zaméfenou hlavné
na vyrobu, takze nékteré procesy se prehlizi nebo inovuji velice pomalu. Cilem prace je
proto zjistit, v jakém stavu se nachazi interni komunikace spole¢nosti AVA, a navrhnout

jeji zlepSeni. Ke zjisténi soucasné situace pomuze stanoveni vyzkumnych otazek.
- VOLU1: Jaka je informovanost zaméstnanci v Aeru?
- VO2: Jaké komunika¢ni nastroje Aera jsou neefektivni?

- VO3: Maji zaméstnanci zdjem o to, aby s nimi Aero vice komunikovalo?

3.2 Metodika

Sbér informaci a analyza pro zmapovani souc¢asného stavu komunikace bude provadén
pomoci kvantitativniho Setfeni mezi zaméstnanci, vlastnim pozorovanim, zpracovanim
internich materialt a strukturovanych rozhovori se zastupci HR a marketingu a nakonec

bude provedena SWOT analyza interni komunikace Aera.
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4 SHRNUTI KAPITOLY

Snad vsichni odbornici na komunikaci se shoduji na tom, Ze aby byla firma uspésna, musi
mj. fidit komunikaci se zaméstnanci, a to prostfednictvim urc¢eni odpovédnych osob, nasta-

veni systému informacnich toki a stanoveni komunikacénich plani.

Velice dilezita je zpétna vazba od zaméstnancll a nestaci ji jen obcas zjiStovat néjakym
pruzkumem, chce to pravidelné dotazovani (kvantitativni i kvalitativni) a hlavné zapraco-
vani vSech relevantnich pfipominek, popt. fadné vysvétleni, pro¢ zapracovat nejdou.
Klicovy je rovnéz spravny vybér komunikacnich nastroji tak, aby komunikace byla efek-

tivni a aby dana spole¢nost méla pod kontrolou co nejvice informacnich tokda.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 AERO VODOCHODY

AERO Vodochody, celym nazvem AERO Vodochody AEROSPACE a.s., ,,je nejvetsSim
vyrobcem letecké techniky v Ceské republice. Zabyva se vyvojem, vyrobou, prodejem
a servisem vojenské i civilni letecké techniky. Spolupracuje s pfednimi leteckymi vyrobci
a v ramci vojenského programu je dlouholetym partnerem ozbrojenych sil né¢kolika zemi,

zejména Armady Ceské republiky.“ (O spole¢nosti, © 2014)

5.1 Zakladni informace

AERO Vodochody AEROSPACE (Aero, AVA) je akciova spolecnost se sidlem v Odolené
Vodé v arealu Letist¢ Vodochody. Od roku 2006 vlastni veskeré akcie Aera investi¢ni sku-
pina Penta Investments, ktera zaroven fidi projekt Letist¢ Vodochody (v planu je udélat
z n&j mezinarodni leti§té). Generalnim feditelem je Ladislav Simek. (AERO Vodochody
AEROSPACE a.s., © 2014)

Koncem dubna 2013 doslo v ramci restrukturalizace k odstépeni podniku AERO Vodo-
chody a.s. (AV) a presunuti veskeré¢ vyroby do AERO Vodochody AEROSPACE a.s. Ci-
lem bylo vyjmout neefektivni a neproduktivni ¢asti, aby se Aero mohlo soustiedit pouze
na vyrobu a jeji provoz. Jak ilustruje diagram (Obr. 2), pod AV zistalo Letisté¢ Vodochody,
severni nepouzivana Cast arealu a neaktivni spole¢nost Rotortech Aero Composites.
K AVA se pridala jeho dcefind spolecnost Clester Trading a.s. vlastnici Clarex Investment
a.s., ktery provadi generalni opravy motorit bojovych letountt L-59. (Zpravodaj, 09/10
2012)

V roce 2011 Aero stilo u zrodu Svazu &eského leteckého pramyslu (SCLP), ktery sdruzuje
predni vyrobee letecké techniky v CR, ktefi se rozhodli aktivné se podilet na rozvoji vza-
jemné spoluprace, zvySovat svoji odbornost, specializaci, ptispivat ke zvyseni konkurence-

schopnosti a vzdélavani pro letecky pramysl. (O svazu, © 2014)
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Penta
Investments a.s.

AERO
Vodochody
AEROSPACE a.s.

AERO
Vodochody a.s.

Rotortech Aero

Letiste Composites Clester Trading
Vodochody a.s. (neaktivni) a.s.
nepouzivana
cast aredlu Clarex

Investments a.s.

zavodu

Obr. 2. Majetkova struktura AVA a.s. (Zpravodaj, 09/10 2012, vlastni zpracovani)

5.1.1 Historie

Historie Aera saha az do roku 1919, kdy byla 25. inora zaregistrovana v Obchodnim
rejstiiku spolecnost s ru¢enim omezenym zabyvajici se vyrobou a opravou letadel a letec-
kych dila. Jejim vlastnikem byl Dr. Vladimir Kabes. Brzy poté byl postaven prvni prototyp
vlastniho letounu (Aero A-1) a nasledovaly dalsi, vykonnéjsi typy vycvikovych, pruzkum-
nych a bombardovacich letadel. Mezi prvnimi klienty Aera bylo ministerstvo obrany a mi-

nisterstvo vetejnych praci a postupné se piidavali i zahrani¢ni zakaznici. (Historie, © 2014)

V obdobi prvni republiky ziskalo Aero mnoho prvenstvi (prototyp prvniho tuzemského
bojového letounu, prvni jednoucelovy kabinovy piepravni letoun, prvni dvoumotorovy

letoun apod.). (Historie, © 2014)

Kapacity a moZnosti spolecnosti byly plné vyuzity a pozdé€ji rozvinuty béhem némecké
okupace. Po skonceni valky Aero modifikovalo némecké typy letadel pro potieby ¢eského
a civilniho letectva. Kratce po valce byl piedstaven novy pozoruhodny vysoce vykonny

dvoumotorovy celokovovy ¢tyfmistny letoun Aero 45. (Historie, © 2014)

V roce 1953 se Aero prestéhovalo do Vodochod, kde byla zahajena vyroba proudovych
letountl, zpocatku slo o velkosériovou licen¢ni vyrobu MiG-15 a béhem 60. a 70. let byla

vyrabéna také nadzvukova letadla MiG-19 a MiG-21. (Historie, © 2014)
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Definitivni krok na cesté Aera k masové vyrobé proudovych cvic¢nych letounti nastal v 1été
roku 1961, kdy byl letoun L-29 Delfin vyhlasen nejvhodnéjsim cviénym letounem zemi
vychodniho bloku. V 70. a 80. letech se vyrabéla zejména druhd generace tohoto typu, L-
39. Rada letectev po celém svété stale toto kvalitni a cenové pfijatelné letadlo vyuziva.

(Historie, © 2014)

Obdobi po revoluci piineslo do Aera mnoho inovaci a standardi ze zapadnich zemi
a po roce 2000 zacala spolecnost ziskavat velké zakazky. V roce 2006 Aero zménilo maji-
tele — od Ceské konsolidaéni agentury jej odkoupila spolenost Penta Investments. (Histo-

rie, © 2014)

Penta provedla v Aeru rozsahlou restrukturalizaci a ud¢lala z néj stabilni ziskovou spolec-
nost. Nové€ byl také vytvofen systém WING — standard fizeni obsahujici presvédcivé zaru-
ky dlouhodobého udrzeni pozice Spickového dodavatele. Diky tomu bylo zavedeno pro-

stfedi, kde zadouci i nezadouci chovani je jednoznaéné definovano. (Historie, © 2014)

Historicka tradice a soucasny diiraz na vyvoj vyustily v novém tisicileti v zisk dilezitych
risk-sharingovych programu (tzn. spoluprace s jinymi leteckymi vyrobci na vyvoji a vyrobé

letount ¢i jejich casti). (Historie, © 2014)

5.1.2 Klienti

Mezi klienty ¢i spolupracujici subjekty Aera patii napt. belgickd spole¢nost SONACA,
brazilsky Embraer, americky vyrobce Sikorsky Aircraft Corporation, francouzsky Messier-
Bugatti-Dowty, kanadska firma Bombardier ¢i italska spole¢nost Alenia Aermacchi. Svého
asu Aero spolupracovalo také s firmou Boeing. Ceskym zakaznikem je Armada Ceské
republiky. (AERO Vodochody AEROSPACE a.s., © 2014)

5.2 Organizaéni struktura

V soucasnosti je spole¢nost rozdélena na tii zakladni divize: Aerostructures, Engineering

a Defence & MRO.
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5.2.1 Aerostructures

Divize Aerostructures se zamétuje na vyvoj a vyrobu letount. V poslednich desetiletich
jsou stézejni aktivity zaméieny na spolupraci s vedoucimi OEM V}'/robci1 a klicovymi do-
davateli prvniho fadu a ucast v hlavnich komerénich a vojenskych programech. Aero se
podili na celém zivotnim cyklu civilnich i1 vojenskych projektii, od vyvoje, ptes zavadéni
vyroby a technologii, po certifikaci produktu, véetné integrace a zkousek systémi, kontroly
jakosti, fizeni dodavatelského fetézce a komplexni podpory zakaznika. (Aerostructures,
© 2014)

5.2.2 Engineering

Divize Engineering poskytuje odborné inzenyrské sluzby pro letecky prumysl, od balicku
sluzeb pro risk-sharingové projekty ¢i kompletni vyvoj letounu po poradenstvi u zdkaznika
a projektové tymy pro integraci a dal$i podporu. Drzi typové certifikaty pro vojenské i ci-
vilni letouny pro vyvoj vlastnich letounti i vyvoj pro hlavni OEM vyrobce. (Engineering,
© 2014)

5.2.3 Defence & MRO

Divize Defence & MRO se soustiedi zejména na udrzbu, opravy a modernizace proudo-
vych letadel vlastni vyroby (vojenskych i civilnich). Krom¢ toho nabizi své schopnosti také
uzivatelim jinych letount a poskytuje dalsi sluzby, od vycviku pozemniho i letového per-

sonalu po odborné poradenstvi a testovani letound. (Defence & MRO, © 2014)

Ke svym ¢innostem divize drzi fadu platnych opravnéni a typovych certifikatii pro vyvoj,

vyrobu a udrzbu letecké techniky a vycvik leteckého personalu. (Defence & MRO, © 2014)

! OEM (z angl. Original Equipment Manufacturer) je zkratka pro vyrobce zafizeni, ktery pfi vyrobé& pouziva
dily, komponenty a zafizeni od jinych vyrobell a hotovy vyrobek prodava pod svou vlastni obchodni znaékou.

(Wikipedie, 2013)
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5.2.4 Integrované systémy

Aero zavedlo nekolik systémi a metod primyslového inzenyrstvi, které maji za cil zefek-
tivnit procesy vyroby. Mezi n¢ patii filozofie a systém fizeni WING (Way of Improvement
Navigate us to Growth neboli Cesta zdokonalovani nas vede k rustu), coz je Aerem vytvore-
ny soubor postupt a prakticky realizovanych nastroji pro vykon a podporu fidicich ¢innosti
(pomaha fesit mj. i problematiku projektového fizeni a problémy vzniklé vyskytem tzkych
mist v procesech), dale princip zeStihlovani vyroby LEAN nebo program Kaizen fesici stra-
tegické projekty zamétené na zvySeni produktivity, zlepSovani kvality a snizovani naklada.
Aby zabezpecilo technické zazemi pro prubéznou prupravu a vzdélavani pracovniki
V téchto systémech, vybudovalo Aero také tréninkové centrum. (Interni materidly AVA

a.s., 2014)

5.3 Zaméstnanci

V AVA aktualné pracuje téméf 1800 zaméstnanci (véetné externistl), ktefi jsou rozdéleni
do riznych tyma a oddé¢leni. VétSina z nich (zhruba 80 %) je pod divizi Aerostructures,
kolem 11 % jich spada pod Defence & MRO, asi 6 % patii pod odd¢leni, kterd nejsou sou-
¢asti zadné divize (napf. HR, IT, finance apod.) a zbyvajici 3 % jsou v Engineeringu. Jak
toto rozdé€leni napovida, cca polovinu zaméstnanct Aera tvoti délniéti pracovnici a ve dru-
hé pulce jsou technicko-hospodaisti a vedouci pracovnici. V AVA pracuji také odbornici
ze zahraniCi (napf. z Brazilie), ktefi s ostatnimi komunikuji pfedev$im anglicky. V roce
2014 planuje Aero vytvoftit pfes 300 novych pracovnich mist. (Interni materidly AVA a.s.,
2014)

Necela tfetina zaméstnancti v Aeru pracuje pres 20 let, kolem 20 % vice nez 10 let a pra-

covnikd s del$im nez pétiletym pisobenim je 10 %. (Interni materialy AVA a.s., 2014)

V roce 2013 se spole¢nost v oblasti fizeni lidskych zdroji soustfedila na aktivity souviseji-
ci s ristem poctu zaméstnancii a na program jejich nasledné adaptace vetné ztizeni skoli-
ciho centra pro zameéniky. Také se stala drzitelem prestiznich ocenéni CESKY PATRON
Nejlepsi zaméstnavatel udélovaného Hospodaiskou komorou CR a Sodexo zaméstnavatel

regionu. (Interni materialy AVA a.s., 2014)
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6 SOUCASNY STAV INTERNI KOMUNIKACE V AVA

Situace V interni komunikaci Aera je momentalné dost nepfehledna. Casto lze od zamést-
nancu slysSet, Zze by to chtélo zmény, ale jejich implementace trvd dlouho. Zaroven neni
uplné jasné, kdo komunikaci fidi — néjaké nastroje ma na starosti HR, jiné odd¢€leni Strate-
gie a na nékterych se podileji i jednotlivci. Ve firmé vSak neni osoba (¢i oddéleni), ktera by

za interni komunikaci byla pln¢ zodpovédna ¢i ji komplexné tidila.

Neuspokojivy stav komunikace vychazi také z prizkumu, ktery Aero uskutecnilo v bieznu
2013. Jeho hlavnim cilem bylo zji$téni, které oblasti podporuji a které naopak omezuji ob-
chodni uspéch spolec¢nosti a spokojenost zaméstnancl. Z tohoto Setfeni vyslo najevo,
Ze zamgstnanci si nejvice vazi mj. stability firmy, stravovani, benefitli, riznorodosti prace
informacemi, nejasné rozdéleni zodpovédnosti, absenci sdileni pozitivnich cilti a firemni
kultury, nedostatecné zaskoleni a vzdélavani zaméstnancii nebo Spatnou komunikaci a sdi-

leni informaci napii¢ firmou. (Zpravodaj, 07 2013)

Lze tedy odvodit, ze v Aeru probihd pfevazné sestupny tok informaci (od nadfizenych
k podiizenym) a podle potieb také horizontalni (mezi pracovniky na stejné trovni z ruz-
nych odd¢leni). Hlavni informacni tok probiha mezi vedenim Aera a jednotlivymi vedou-

cimi, ktefi informace pfedavaji svym podfizenym, a to pfes e-mail, porady ¢i intranet.

Uvodni a personalni informace pro nové zaméstnance ma AVA piipravené celkem dobie,
horsi je to vSak s témi kontinualnimi. Jednou z pficin je fakt, ze hlavni strategicka rozhod-
nuti se fesi na urovni Penty. Ta napf. v lofiském roce oznamila, Ze Aero je na prodej a ne-
davno toto uzaviela s tim, Ze se nenaSel vhodny kupce a prodej se tedy odklada. Zpravy
0 této situaci se zaméstnanci dozvidali hlavné z médii a zili tak Vv nejistoté a obavach, co
bude dal. Sice to bylo zptisobeno také tim, Ze nez Aero stihlo zaméstnancim informaci
(o tom, ze se nakonec prodavat nebude) sd¢lit, unikla do médii, ale i presto bylo nasledné

predavani informaci nedostate¢né stejné jako na zacatku a v prub&hu fesSeni prodeje.

6.1 Pouzivané nastroje

V nasledujicim popisu a hodnoceni néstrojii je vychdzeno z vlastniho pozorovani autorky

prace a z rozhovoril (e-mailovych i osobnich) s pracovniky Aera.
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6.1.1 E-mail

Elektronicka posta je jednim z nejpouzivanéjsich nastroji v Aeru. Na druhou stranu, jak uz
bylo zminéno, pfistup k pocitaci ani pracovni e-mail nema kazdy — z 1800 pracovniki jim
disponuje asi 950, takze neni moc vhodné pouzivat tento prostiedek k informovani vsech
zaméstnancl. Pfesto se pouziva i pro takové ptipady — spoléha se na to, ze vedouci a ostat-
ni pracovnici, co e-mail maji, informaci pfedaji tém, co ho nemaji. Newslettery se nezasila-

ji. (Interni materialy AVA a.s., 2014)

Problém e-mailu v Aeru je informacni pfesycenost — spravné by mél byt pouzivan cilené,
kviili absenci plosného néstroje vSak zaméstnanci pfijimaji zpravy rozesilané vSem, ackoli

se tfeba tykaji jen par lidi (rozsvicena svétla u zaparkovaného auta).

6.1.2 Intranet

Intranet slouzi jako informacni portal, kde probiha komunikace pfevazné od Aera Kk za-
meéstnancim. Na Gvodni strdnce jsou umistény aktuality a v menu je mozné dostat se
na podstranky hlavnich oddéleni spole¢nosti. Napi. na webu oddéleni HR jsou informace
0 odménovani, benefitech, pracovnich pfilezitostech, vzdélavani, spolupraci se $kolami
a dale informace pro nové zaméstnance, pracovnépravni normy, organiza¢ni schéma Aera
apod. Stranka oddé€leni Strategie obsahuje aktualni strategické cile, korporatni prezentace,
vizualni manudl atd. Mezi ostatnimi podstrankami jsou mj. kvalita, zivotni prostfedi ¢i
bezpecnost prace. Nechybi ani odkazy na jidelni listek, telefonni seznam, piehled stavu

projektti a programi, monitoring médii, knihovnu nebo seznam reporti.

V bieznu byl intranet Aera (AeroNET) piepracovan a nyni béZi na platformé& MS Share-
point. Novy systém pfinesl zeyména moZznost vyhledavani, interaktivni mapu areélu, video-
navody a zjednodusené uzivatelské rozhrani. (Interni materidly AVA a.s., 2014)

Tok informaci od zaméstnanci k Aeru je Vv intranetu mozny jen pies formulafe (napf.

na zadani zlepSovacich navrh). Stale tedy chybi pofadné funkce pro dal$i sméry informac-

nich toku.
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6.1.3 Nasténky

Nasténky jsou v Aeru téméf na kazdém rohu. Jsou tam tymové nésténky, tabule denni kont-
roly, kaizen nasténky informujici o zlepSovacich névrzich, nasténky novych projekti nebo

nasténky vyhodnocujici kvalitu.

Mnoho z nich je v duchu systému WING, dal$i ukazuji stav projekti, vyrobni plany, ukoly,
vysvétlivky bezpecnostnich znacek, seznam zodpoveédnych osob jednotlivych pracovist
apod. Na nékterych nasténkach (nebo i zdech) jsou mezi sd¢lenimi Aera také soukromé
inzeraty ¢i vzkazy. Oficidlni prostor pro vylepovani soukromych tiskovin je potom
Vv jidelné.

Jejich momentalni stav je takovy, Ze jich je v Aeru umisténo moc, nejsou pravidelné aktua-
lizovany a ne vSechny se hlidaji. BéZné na nich byvaji i soukromé inzeraty a navic par mé-
sict staré. Také nemaji sjednoceny styl a formu — jsou na pfipinacky, magnety i fixy, dre-

véné i plastové, nékde vizualné upravené, jinde ne.

6.1.4 Tisténé periodikum

Aero vydava firemni noviny pro zaméstnance s nazvem Zpravodaj. Aktualné je distribuo-
van ve formatu A3 jako dvojlist a jeho elektronicka verze se dava na intranet. Frekvence
vydavani je dost nepravidelna. V roce 2012 vychazel jako dvoumési¢nik, ale v roce 2013
vySla pouze Ctyfi Cisla: v lednu, kvétnu, Cervenci a fijnu. A od té doby se ¢eka na dalsi.
Problém je v tom, Ze je fizen lidmi z HR oddé&leni, kteti maji priméarné na starost jiné zale-
Zitosti.

Obsahové Zpravodaj piindsi ¢lanky z déni v Aeru, motivacni (da se fict i marketingové)
¢lanky a také upozornéni na nezadouci jevy. Z déni v AVA se psalo mj. o restrukturalizaci,
zméné firemnich hodnot, vyhlaseni nejlepSich zlepSovacich navrhii, upozornéni na cerné
skladky ¢i na Spatné pracovni prostiedi (Spatny stav toalet, koureni mimo vyhrazené prosto-
ry), o auditech apod. Krom¢ toho se v ném piSe o ocenénich Aera, novych kontraktech,
ukoncenych projektech, veletrzich, akcich (které AVA organizuje nebo si jich ucastni),
0 organiza¢nich zménach, novinkach v divizich a vyrobnich programech, novych strojich

a stavbach ¢i ziskanych akreditacich a certifikatech.

V kazdém cisle se objevuje spolecenska rubrika — seznam pracovniki, kteti dosahli v da-

ném obdobi vyroci pracovniho poméru (10, 15 a vice let), aktudlni seznam volnych mist
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a informace o programech Kaizen ¢i WING. Vychazi v ¢esting, jen malokdy se tam objevi

anglicky text s ceskym piekladem.

Na prvni pohled jde vidét, ze Zpravodaj ptfinasi predevsim obecné ¢lanky, které obcCas az
moc zavani marketingovymi imysly a populismem. Zaroven by mél vychazet pravidelnéji

a vzhledem k tomu, Ze je vydavan max. jednou za dva mésice, mohl by mit také vice stran.

6.1.5 Tymové porady

Porady se konaji v ramci oddé€leni, pracovnich tymut nebo programovych fizeni a nejcastéji
jde o fesitelsky typ. Frekvence je rizna dle potieby, napt. na oddéleni Strategie byvaji tii-

krat tydné€ ranni porady. Porady managementu probihaji vétSinou jednou meésicné.

Mezi zaméstnanci se mluvi o tom, ze porady jsou pro né ztratou ¢asu — byvaji tam i ti, ktefi
by tam byt nemuseli, a Gi€astnici mnohdy odchdazi s tim, Ze jim porada nic nového nepiines-

la. Jsou vSak nezbytné, aby mohli zacastnéni informace pfedavat svym podtizenym.

6.1.6 Skoleni

Skoleni probihaji zejména pii zavadéni novych systémil ¢i procesti. Probéhlo napt. Skoleni
0 analyze kotfenovych pfi¢in a napravnych opatieni nekvality, o praci s novym intranetem
¢1 workshopy ke Skoleni zlepSovani procesi. Ke Skoleni pracovnikii pomaha i zminéné

tréninkové centrum.

6.1.7 Spolecenské a sportovni aktivity

Asi nejvetsi zaméstnaneckou akci Aera je Den zaméstnancti, ktery probiha formou celo-
denniho programu pro pracovniky a jejich rodiny za ucelem predstaveni procest ve spolec-
nosti a pobaveni. Nekona se iplné pravidelng, byl v roce 2011, 2013 a chysta se i na leto$ni
podzim. Navstévnici maji moznost zucastnit se exkurzi, podivat se na statické i letové
ukazky letadel, probihaji také soutéZe pro déti a dospé€lé (napt. o vyhlidkovy let) a k dispo-
zici je dotované obcerstveni. (Interni materialy AVA a.s., 2014)

Obcas se konaji také sportovni akce, jako je sportovni odpoledne — turnaje v beach volejba-

lu, nohejbalu a malé kopané, nebo dil¢i turnaje (tfeba futsalové) iniciované samotnymi

zaméstnanci. Uz vSak nejde o udalosti v takovém méfitku.
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Vecirky se konaji jen individualné na trovni oddéleni nebo po ukonceni projektu ¢i Skole-
ni, té€ch se vSak ucastni pouze ti, co se na tom podileli. Celofiremni vecirky se neorganizuji

kvali velkému poctu zaméestnanct.

6.1.8 Vybér a adaptace novych zaméstnancii, hodnotici pohovory

Protoze v AVA je opravdu hodné pracovnich pozic, vybérové fizeni i adaptace probiha;ji
ruzné. U vybéru jde obecné o klasickou selekei zivotopist (nejdiiv jdou pies HR pracovni-
ky, potom jejich nadfizené), nasleduje osobni setkani a oznameni o vysledku fizeni. K to-
mu (dle potieb dané pozice) personalisté provadéji videopohovory, ptipadové studie manu-
alni zkousky atd. Adaptace obvykle zahrnuje $koleni, e-learning, specialni exkurze, zacvi-

¢eni ptimo na pracovisti apod.

Hodnotici pohovory se konaji pravidelné kazdy rok béhem tUnora a bfezna.

6.1.9 Vyro¢ni zpravy

Vyro¢ni zpravy spolecnost primarn¢ vydava pro externi ucely. Tedy pro prezentaci stavaji-
cim a potencionalnim zdkaznikiim, dodavatelim, akciondiim apod. Zaméstnanci se k ni
dostanou, pouze pokud si ji sami aktivné vyhledaji. Vychazi kazdoro¢né a v ¢eské i anglic-

ké verzi, umistény jsou také na webu spolecnosti.

Obsahem jsou uvodni slovo prezidenta spolecnosti, stru¢na histo orie, zpravy podnikatel-
skych ¢innostech divizi a nékterych oddéleni, profily divizi, informace o strategickych ci-
lech, WING a SCLP, dale organizacni struktura, klicové udélosti minulého roku, vyrok

auditora a ucetni uzavérka.

Jedna se tedy o klasickou, obsahové ne moc originalni vyro¢ni zpravu, i kdyZ graficky je

zpracovana kvalitné.

6.1.10 Manualy ¢innosti
Manudly jsou v Aeru nezbytné. Popisuji bezpecnost, piijimani navstév nebo vizualni zale-
Zitosti (prace slogem, dopisnimi papiry, informac¢nimi cedulemi atd.). Dostupné jsou

zejména na intranetu.
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6.1.11 Benefity a odmény

Jako kazdé vétsi firma ani Aero nezapomind na benefity a odmény pro své zaméstnance.

Nasledujici vyCty nezahrnuji benefity managementu.
Ze zaméstnaneckych vyhod se vztahem k praci vyuziva:
- krat$i pracovni dobu (7,5 hodiny),
- tyden dovolené navic,
- vzdélavaci kurzy,
- bonusovou slozku mzdy,

- dotované stravovani piimo v aredlu spolecnosti. (Interni dokumenty AVA a.s.,

2014)
V ramci zaméstnaneckych vyhod osobni a socialni povahy nabizi mj.:
- prispévek na penzijni piipojiSténi,
- pojisténi osob a majetku,
- prispévek na letni détské tabory,

- slevy u partnert spole¢nosti (bankovni sluzby, slevy na zajezdy, koberce, elektroni-

ku, 1é¢ebni pobyty),
- volné listky na volejbalova utkani tymu AERO v Odolen¢ Vodg¢,
- firemni Skolku. (Interni dokumenty AVA a.s., 2014)

A z hmotného vybaveni nabizi zvyhodnéné telefonni tarify ¢i moznost ubytovani na uby-

tovné. (Interni dokumenty AVA a.s., 2014)

Jedna se tedy o plos$né benefity. Pruzné vyhody byly vyuzity o Vanocich 2013, kdy kazdy
zamé&stnanec dostal 370 K¢ na ndkup firemniho zboZi. Na vybér méli: propisky, nalepky
na auto, odznaky, kli¢enky, hrnky, tricka, ksiltovku, flash disk, multifunkéni nastroj (po-
dobni kapesnimu nozi), osusky, sadu Parker, sportovni taSku, bundy, mikiny a svetry. Po-
kud si vybrali zboZi za vice nez 370 K&, rozdil samoziejmé museli doplatit. VSechno zbozi

ma logo Aera a je kvalitni. (Interni dokumenty AVA a.s., 2014)

Odmény Aero dava zaméstnanclim pii odchodu do diichodu nebo v rdmci programii Kaizen

a Lean. Oba programy nabizi odmény za zlepSovaci navrhy vyroby, napady a projekty.
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U programu Lean je diraz kladen na to, aby tyto navrhy vedly K jednoznaénym tsporam,
a navic Si zde odménény zaméstnanec muze krom¢ penéz vybrat vzdélavaci program. Od-
ménu mohou aktualné ziskat 1 pracovnici, kteii do firmy pfivedou nového zaméstnance —
dostanou 15 000 K¢ (dfive to bylo 10 000), pokud dany ¢lovék projde vybérovym fizenim

a ve firmé odpracuje alespon pul roku. (Interni dokumenty AVA a.s., 2014)

Odmeény za zlepSovaci navrhy jsou pro vyrobni firmu perfektnim prostfedkem. Aero by je

vSak mohlo 1épe zpropagovat.

6.1.12 Schranky na dotazy a napady

V Aeru je k dispozici schranka napady (zlepSovaci navrhy) a také na dotazy (v jideln¢), ta

vSak neni témét viibec vyuzivana.

6.1.13 CSR projekty

AVA podporuje zejména udalosti a déni ve svém blizkém okoli. Podporuje tak ptilehlou
Stiedni Skolu letecké a vypocetni techniky nebo volejbalovy klub AERO z Odoleny Vody.
Obcas jsou vyhlaseny i neoficialni charitativni sbirky na pomoc zaméstnanct (tieba posti-

zené povodni). (Interni dokumenty AVA a.s., 2014)

Sami pracovnici napft. ptispéli nemocnici v Motole, které dali polovinu odmény za zlepso-

vaci navrh. Aero by se tim pro pfist€ mohlo inspirovat. (Zpravodaj, 11/12 2012)

6.1.14 Komunika¢ni kampané

Zaméstnanecké kampané v AVA probihaji jen ziidka. V minulosti se napf. plo$né infor-
movalo o zavedeni kufackych zon a aktualné probiha kampan propagujici odménu za pfi-
vedeni nového zaméstnance. Z nastrojii jsou vyuZzivany Zpravodaj, intranet, hromadny e-

mail, informace na nasténkach nebo plakaty (viz Obr. 3).

6.1.15 Reporty
Reporty funguji na principu — ¢im niz$i je uroven fizeni, tim ¢astéji se reporting déla. Na-
ptiklad zpravy o ¢innosti jednotlivych divizi se reportuji jednou tydn€. Umistény jsou mj.

na intranetu.
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6.1.16 Profil spole¢nosti

Aero nerozlisuje profily pro externi ¢i interni ucely. Ma k dispozici profily se stru¢nym
popisem jak celé firmy, tak jednotlivych divizi a jejich programu, vSechny pfevazné
v anglickém jazyce a V kvalitnim grafickém zpracovani. Zahrnuty jsou také ve vyro¢nich
zpravach.
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Obr. 3. Plakat z kampang
(Zpravodaj, 10 2013)

6.1.17 Informacni cedule

Po aredlu spole¢nosti je umisténo mnoho informacnich ceduli a momentalné se pracuje
na jejich sjednoceni a zpiehlednéni. Je to opravdu na misté, protoze v cedulich je chaos —
¢asto jsou ponicené, zastaralé, psané ru¢né€, na jednom miste jich je vice stejnych nebo jsou
pouzity rizné vypadajici, 1 kdyz informuji o stejné véci.

Ve vizualnim manudlu je v pracovni verzi manudl ke znaceni, ktery odliSuje individudlni
upozornéni, bezpecnostni znafeni, oznaceni dvefti, vchodl a hal, dale strojii nebo mist.
Spolu s sablonami udava, jak maji jednotlivé cedule vypadat po vizualni i textové strance.
V budoucnu bude tieba urcit odpovédné osoby, které se o znaceni budou starat. Krom¢é
zminénych druhti znaceni se v podniku nachazi také motivacni cedule — vyzdvihujici fi-

remni hodnoty.
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6.1.18 Komunikatory

Oficialn¢ zaméstnanci pouzivaji software Microsoft Lync umoznujici hlasové a video ho-
vory, chat, sdileni pracovni plochy, spolupraci na dokumentech, organizaci schizek ¢i vi-

deokonference mezi vice ucastniky. (Zpravodaj, 01/02 2013)

6.1.19 Ostatni nastroje

Dalsi informacni kanaly, které zaméstnanci Aera vyuzivaji, jsou napft. telefonni linka,
smérnice, konzultace, profil firmy (zejména v anglictin€, pro externi vefejnost, zvlast’ pro-

fily jednotlivych divizi), firemni obleceni ¢i web.

6.2 Dotaznik

Anonymni dotaznik byl uréen v§em zaméstnancim bez rozdilu. Vzhledem k tomu, Ze ne
vSichni pracovnici maji pfistup k pocitaci, byly zvoleny dva kandly distribuce: osobni roz-
davani tisténé verze (dotazovani ji vypliovali na mist¢), které probihalo 31. biezna 2014
pted jidelnou, a rozeslani elektronické verze dotazniku e-mailem, pficemz sbér odpovédi
probihal od 7. do 11. dubna. Zohlednén byl také fakt, ze v Aeru pracuji 1 lidé nemluvici

¢esky, takze jeho elektronicka forma byla bilingvni (Cesko-anglickd).

Celkem se dotaznik skladal z 19 otazek. 11 bylo uzavienych (z toho 5 obsahovalo Likerto-
vu $kalu), 2 oteviené (nepovinné) a 6 demografickych. Na pozadani vedeni Aera byly

do dotazniku zahrnuty i otazky tykajici se firemniho Zpravodaje.

Z dotazovani pred jidelnou vzeslo 106 vyplnénych dotaznikd, elektronicky se jich vratilo
116. Celkovy pocet je tedy 222, coz z poctu zaméstnancti (zaokrouhleného na 1800) pied-
stavuje 12,3 %. Navratnost se neda presné uréit, jelikoz z ¢asovych divodi nebylo mozné

spocitat, kolik lidi v jidelné bylo osloveno.

Névratnosti velmi pomohla soutéz, kterd dotazovani doprovazela — respondenti méli moz-
nost vyplnit jméno, Gtvar a osobni ¢islo na zvlastni listek a zafadit se tak do slosovani o tfi

poukazy v hodnoté 500 K¢ na firemni zbozi.
Otazka €. 1: Odkud zaméstnanci dostavaji informace

Prvni otazka (viz Obr. 4) se zabyvala tim, ptes jaké kanaly pracovnici nejcastéji dostavaji

informace od Aera. VétSina respondentii odpovédéla, Ze je informuji kolegové nebo nadfi-
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zeni. Dale je to intranet, e-mail a Zpravodaj. N¢kteti také sami doplnili, ze informace do-
stavaji z odbort (2 lidé) nebo médii (4 osoby), coz je pravdépodobné dusledek Spatné ko-

munikace ohledné prodeje spole¢nosti.

: od nadfizenych 122 26 %

Z intranetu 66 14 %

Zonall _ z e-mailu 58 13 %

ze Zpravodaje _ ze Zpravodaje 50 11 %
z HR oddéleni 3 1%

HR oddél I scta 2 9
z Y 7 nastének 8 2%
z nastének I z webu 20 4%
Ostatni 1 2 %

z webu

Ostatni

] l

25 50 75 100 125
Obr. 4. Odkud zaméstnanci dostavaji informace (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 2: Dostatecnost informovani ze strany Aera

Zda maji zaméstnanci pocit, Ze jsou s dilezitymi informacemi sezndmeni dostate¢né
a vcas, je rozporuplné (viz Obr. 5). Nejvice dotazanych odpovédélo, Ze spiSe ano, v souctu
kladnych a zapornych odpovédi to vsak vychazi srovnatelné (99:94 ve prospéch kladnych).

29 lidi odpovédélo, Ze nevi.

f ne 32 %
Ano 12 5%
—Ne 10 % Spiseano 87 39%
tovim 43% — - Nevim 29 13%
g Spisene 11 32%
Ne 23 10%

Obr. 5. Dostate¢nost informovani ze strany Aera (vlastni zpracovani, 2014)
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Otazka ¢. 3: Jaké informace zaméstnancim chybi

U tieti otazky (viz Obr. 6) se potvrdila $patna komunikace tématu prodeje AVA a celkoveé
jeho budoucnosti. 31 % zaméstnanct totiz odpovédélo, Ze jim nejvice chybi informace
0 strategii a smétovani do budoucna. 16 % pak postrada zpravy o hospodaiskych vysled-
cich a také o postaveni na trhu. Z kolonky ,,ostatni*“ vzeslo nejvice prazdnych odpovédi, ale
také nekolik zadosti o vetsi informovani ohledné novych projekti a déni v ostatnich utva-

rech.

o postaveni na trhu

; o0 postaveni na trhu 64 1
o gobainimpusttent o globalnim plsobeni 35

o strategii a sméfovani o strategii @ sméfovani do budoucna 124 3

o0 hospodarskych vysledcich o hospodarskych vysledcich 64 1
) personalni informace 66 1
personalni informace : Srugs sty
jsem dostatecné informovan(a) 27
jsem dostatecné informovan(a) Ostatni 14
Ostatni
0 25 50 75 100 125

Obr. 6. Jaké informace zaméstnanctim chybi (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 4: Kde zaméstnanci hledaji informace

Zaméstnanci vyhledavaji informace nejcastéji u kolegli (31 %) a nadfizenych (23 %). 17 %
se spoléha na intranet, 10 % pouziva webové stranky Aera a 9 % Zpravodaj (viz Obr. 7).
Tady je vidét, ze spolecnost nema kontrolu nad tokem informaci a zaméstnancim chybi

poradny komunikaéni nastroj, ktery si vynahrazuji Septandou mezi kolegy.

od nadrizenych

od kolegt od nadfizenych 113 23 %
od kolegd 156 31%
emailem ; !
emailem 23 5 %
Zintranetu z intranetu 83 17%
2 HR oddéleni z HR oddéleni S5 1%
ze Zpravodaje 46 9 %

ze Zpravodaje e
z nastének 14 3%
z nastének Ak 49 10%
na webu Ostatni 7 1%

Ostatni

0 31 62 93 124 155 186

Obr. 7. Kde zaméstnanci hledaji informace (vlastni zpracovani, 2014)
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6 %
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4%
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Otazka ¢. 5: Jaké nastroje maji nejvétsi nedostatky

Nejvice nedostatkti je podle pracovniki (viz Obr. 8) v nasténkach (28 %) a dale
Vv tymovych poradach (21 %). V dob& dotazovani se novy intranet teprve spoustél, takze je
mozné, ze hodnota 19 % by dnes uz byla nizsi. Na druhou stranu nezménil se jeho vécny

obsah a ani skute¢nost, ze je prevazné jednostrannym komunika¢nim nastrojem.

Ostatni

nasténky 91 28%
iranet _ intranet 61 19%
Zpravoda) _ Zpravoda] 5 17 %
web 28 g%

b
it - Ostatni 2 7%

72 g0 108

=
—_
oo
]
=]
n
=

Obr. 8. Jaké nastroje maji nejveétsi nedostatky

(vlastni zpracovani, 2014)
Otazka ¢. 6 (oteviena, nepovinna): Jak by zvolené nastroje vylepSili

Na dobrovolnou otevienou otdzku, jak by vybrané nastroje zlepsili, odpovédélo 58 respon-
dentl. U nastének zdlraziovali aktualizaci stejn€ jako u intranetu, tam navic padli zajima-
vé navrhy na to, Ze by novinky z intranetu (popf. upozornéni na n¢) mohly chodit na e-mail
nebo Ze by na hlavni strance mohl byt umistén aktualni monitoring médii. Zpravodaj by
podle mnohych mél vychazet Castéji a pravidelnéji. Porady by dotdzani zlepsili jejich opti-
malizaci, vét§i organizovanosti a ukladanim zapist na intranet. V obecné roviné se objevo-
valy navrhy, ze by se mély urcit odpovédné osoby za komunikaci a také schéma jejiho to-

ku.
Otazka €. 7: Informovanost zaméstnancii o smérovani firmy

43 % dotazanych o strategii a sméfovani firmy vi jen to, co se fikd mezi kolegy, 41 %
0 tom ma obecnou piedstavu, ale nevi nic konkrétniho (viz Obr. 9). Pouze 7 % odpovédélo,
ze vi, kam firma sméfuje a stejny pocet lidi zaskrtl, ze takové informace se k nim viibec

nedostaly. Opét se potvrdilo, Ze zasadni informace o budoucnosti a cilech firmy se zamést-
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nancim sd¢luji nedostateéné. Zajimavé také je, ze 12 z 16 vedoucich pracovniki, kteii se

vyzkumu zucastnili, o strategii maji alespon obecny piehled.

Nemam ucelené informace

43 o Ano, jsem dostatecné informovan(a) 15 7%
43 % -

Takové informace se i e, s i 2

— ke mné nedostaly 7 % Obecné ano, ale nevim nic konkrétniho 92 41%

— Ostatni 2 % Nemam ucelené informace, jen to, o Cem se mluvi. 96 43 %

‘—-Ano. jsem 7 % Takové informace se ke mné vibec nedostaly. 15 7%

Ostatni 5 2%

Obecné ano 41 %

Obr. 9. Informovanost zaméstnanct o sméfovani firmy (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 8: Celkova spokojenost se Zpravodajem

Zpravodaj dopadl vcelku dobte. Celkové je s nim vice ¢i méné spokojeno 122 respondentd.

Naopak 49 z nich s nim spokojeno neni a 51 je nerozhodnych (viz Obr. 10).

Nevim 23 %

Spise ne 19 % Ano 22 10%
Spiseano 100 45%

i Nevim 51 23%
—Ano 10 % Spige ne 2 19%
Ne 7 3%

Spise ano 45 %

Obr. 10. Celkova spokojenost se Zpravodajem (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka €. 9: Spokojenost s grafickou podobou Zpravodaje

Z grafického hlediska se Zpravodaj zaméstnanctim libi (viz Obr. 11). 164 zvolilo odpovéd’

,»ano* €1 ,,spise ano*. 33 lidi odpovédelo opaéné a 25 nevi.

——Nevim 11 %

Ano 5 25%
—— Spise ne %
Spisene 10%  gpizeano 108 49 %
—Ne 5% Niesiim 25 1%
Spise ano 49 % — e 5 e A
Spisene 22 10%
Ne 1" 5%

Obr. 11. Spokojenost s grafickou podobou Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014)
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Otazka ¢. 10: Spokojenost s formatem a rozsahem Zpravodaje

Format a rozsah Zpravodaje dotazanym také vyhovuje (viz Obr. 12). 137 z nich je snim

z tohoto hlediska spokojeno, 55 ne.

kil — Spisene20%  Ano M 15%
Spiseano 103 46 %

—Ne 5 % Nevim 30 14%

Spise ne 4 20 %

N S ARYS Ne 1" 5%

Obr. 12. Spokojenost s formatem a rozsahem Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 11: Spokojenost s obsahem Zpravodaje

U obsahu jsou odpovédi podobné. Je s nim spokojeno 131 pracovnikiim, 52 naopak (Vviz
Obr. 13). Zde je vsak nutné podotknout, Ze to ¢aste¢né mize byt dano tim, Ze se oproti mi-

nulym roktim zlepsil a lidé ho nemaji s ¢im porovnat.

Nevim18 % —— ~ , Ano 25 1%
——Spise ne 19 %

Spiseano 106 48 %

—Ne 4 % Nevim 39 18 %

Spie ne 43 19%

~—Ano 11 % o/

Ne 9 4 %

Spige ano 48 %

Obr. 13. Spokojenost s obsahem Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 12 (oteviena, dobrovolna): Zmény ve Zpravodaji

Na tuto otazku odpovédélo 45 respondentii. Cast z nich pozaduje vice konkrétnich infor-
maci (o déni ve firm¢, hospodarskych vysledcich, cilech a strategii ¢i o aktualitach z vyro-
by) — néktefi poukazali na pfemiru ,,marketingovych* (oslavnych a obecnych) ¢lanku, dalsi
¢astéjsi pripominky se tykaly formatu Zpravodaje (vyhovoval by jim mensi), zvySeni poctu
jeho stran a vétsi pravidelnost a periodicita. Mezi jednotlivymi ndpady byla napft. elektro-

nicka verze, pieklad do angli¢tiny nebo poskytovat také informace o letectvi.
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Otazka €. 13: Které nastroje by zaméstnanci uvitali

Ze seznamu raznych nastroja, které funguji v jinych firmach nebo jsou zrovna moderni, by
respondenti uvitali (viz Obr. 14) pravideln¢ zasilané aktuality skrz elektronicky newsletter
(16 %), vice spolecenskych a sportovnich aktivit (15 %) ¢i neformalni setkani (14 %). 10
% z nich vybralo e-mail pro vSechny zaméstnance a pravidelné pochtizky vedeni spolec¢-
nosti po oddélenich a provozech. 9 % zaskrtlo spole¢nou socialni sit’, pravidelna setkani
s vedenim firmy nebo efektivnéjsi tymové porady. A nakonec 8 % se libil napad stalé na-
sténky s informacemi o déni ve firmé. Z toho Ize usoudit, Ze inovace komunika¢nich na-
stroji v Aeru je na misté. Zajimavy je fakt, Ze zaméstnanci citi potfebu bliz§iho kontaktu
s vedenim — pravidelné pochlizky managementu ¢i pravidelna setkéni s nim (nebo oboji) by

chtélo celkem 70 pracovnikd, tedy 31,5 % ze vSech dotazanych.

email pro vecrny..
spolecna socidlni... _ email pro viechny zaméstnance 58 10%
.. e o
neformalni setkén..._ spoleéna socialni sit 48 9%
neformalni setkani, teambuildingy 5 14%
pravideing poch(z... _ pravidelngé pochizky nejwyEsiho vedeni 54 10%
spoleéenské a spo... _ spoletenské a sportovni aktivity 85 15%
emailovy newslett... _ emailovy newsletter - pravidelng zasilani aktualit 88 16%
pravidelna setkani s vedenim firmy ]| 9 %
pravideina setxan jedna stala nasténka s nejdileZit&j5imi informacemi 45 8%
jedna stéla nasté... _ efektivndjsi tymové porady 8 9%
efemivnéjéimmo..._ Ostatni 3%

Ostalnil
0 18 3 54 72 90

Obr. 14. Které nastroje by zamé&stnanci uvitali (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka €. 14: Pripojeni k internetu

Celych 95 % dotazanych ma pfipojeni k internetu (doma nebo na mobilnim zafizeni), coz
je dobry piedpoklad pro vyzkouseni elektronickych nastroji interni komunikace (viz

Obr. 15).
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Ano 210 95 %
Ne 12 5%

b

Ano 95 %

Obr. 15. Ptipojeni k internetu (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka €. 15: Pohlavi

Prizkumu se zacastnilo 68 zen a 154 muza (viz Obr. 16).

Muz 69 % . s
Zena 68 31%

Muz 154 69 %

Zena 31 %

Obr. 16. Pohlavi (vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 16: Vék

Nejvice respondentl je ve véku 26 — 35 let (celkem 69), dalsi skupina méla mezi 36 — 45
lety (58), nasledovali ti, kterym je 18 — 25 (38), 29 lidi, co vyplnilo dotaznik, ma nad pade-
sat a zbylym 28 je mezi 46 — 55 lety (viz Obr. 17).

4 2 0/
46-55 13 %

26-45 26 % — 18-25 39 17 %
—56+13 % 26-35 69 31%
3645 58 26 %
46-55 28 13 %
182517 % 56+ 29 139
26-35 31 9

Obr. 17. Vék (vlastni zpracovani, 2014)
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Otazka €. 17: Délka pracovniho poméru

Mezi dotdzanymi byla nejpocetnéjsi skupina, co do délky pracovniho poméru v Aeru, za-
hrnujici ty, kteti v Aeru pracuji 13 mésict az 5 let (32 %), nésledovali lidé zaméstnani
max. 1 rok (25 %). Druzi jmenovani mohou mit na interni komunikaci jiny thel pohledu —
jsou jesté motivovani z nové prace, maji za sebou adaptacni proces (nebo jej jeste¢ nedo-
koncili) a zatim se nemuseli potykat s komunika¢nimi problémy. Jde to vidét u otazky,
jestli maji pocit, Ze jsou dostate¢né informovani — kladné jich odpovédélo 58 % a zaporné
jen 20 %. Také u dotazu zjist'ujiciho, jestli maji predstavu, kam firma sméfuje, ma alespon
obecné ptehled 53 % z nich, dalsich 27 % vi jen to, co jim feknou kolegové, a k 7 % se

takové informace viibec nedostaly.

1%

m0-1rok
W 13 mésict - 5 let
6-10 let
m11-20let
21-30
31-40
040+

Obr. 18. Délka pracovniho poméru

(vlastni zpracovani, 2014)

Otazka ¢. 18: Oddéleni/atvar

Pro potieby spole¢nosti byla do prizkumu umisténa také otdzka zjist'ujici, na jakém oddé-

leni respondenti pracuji. Pro ucely této prace to vSak neni dilezité.
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Otazka ¢. 19: Typ pozice

THP pracovnik 71 %
— vedouci pracovnik

7%

délnicky pracovnik
22 %

délnicky pracovnik 49 22%
THP pracovnik 157 1%
vedouci pracovnik 16 7 %

Obr. 20. Typ pozice (vlastni zpracovani, 2014)
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6.3 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza (viz Tab. 1) vychazi z piedeslého zkoumani stavu interni ko-
munikace v Aeru. Nejsilnéj$imi strankami jsou zajem zaméstnanci informovat se, komu-
nikovat a mit kontakt s vedenim, lukrativni obor plisobeni Aera (letectvi) nebo systém be-
nefitd. Na druhou stranu jako nejvétsi slabiny se ukazuji nezarazeni interni komunikace
do fizeni firmy, jednostrannost, absence kontaktu fadovych zaméstnanct s vedenim ¢i ne-
sbirani zpétné vazby. Pfilezitostmi mohou byt technologické inovace komunikacnich na-
stroju, ¢aste¢na eliminace nekvality ve vyrob¢ aj. ptiznivych disledki zefektivnéni komu-
nikace nebo prodej spolecnosti. Ten je vSak zdroven hrozbou, jelikoz firmu miize koupit
subjekt, ktery bude mit zajem inovovat procesy, ale stejné tak mtze jit o podnik, ktery ino-
vace utlumi. Mezi dal§i vyznamné hrozby se daji zatadit ekonomické situace Aera ¢i okoli

(Ceské republiky, zahrani¢nich zemi, leteckého oboru,...) nebo obstrukce ze strany Penty.
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Tab. 1. SWOT analyza interni komunikace AVA (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

1. tradice a stabilita firmy

2. fakt, Ze letectvi Casto byva konickem
zameéstnancil

3. ochota zaméstnancli komunikovat
(sami citi pottebu)

4. systém benefiti

5. zajem zaméstnanci o CSR projekty

6. velky venkovni prostor

7. lukrativni moznosti letectvi (lety, ex-
kurze apod.), atraktivita oboru

8. loajalita zaméstnancu

9. oblibenost Zpravodaje

10. odmény za zlepSovaci navrhy

11. vétSina zamé&stnancli ma pripojeni k
internetu

1. nové moznosti a nastroje komunikace

2. prodej spolecnosti

3. nové zakazky prinésejici vyssi zis-
ky

4. ¢innost SCLP (aktudlni informace
Z letectvi)

5. v pfipadé¢ zefektivnéni komunikace
mize dojit i k ¢astecné eliminaci ne-
kvality ve vyrobé¢ apod. problému a
tim 1 k Gisporam

Sloolt

10.

11.
12.
13.

=

g s WS

neukotveni komunikace ve strategii a
planech spolec¢nosti

hlavnim komunika¢nim kanalem jsou
kolegové

neuréeni zodpoveédné osoby/oddéleni
za komunikaci

jednostrannost komunikace

pomalé inovace nastroju komunikace
absence komunikacnich plant

slaby tok informaci z Penty pfes ma-
nagement Aera k fadovym zamést-
nanctim

chybi kontakt vedeni spole¢nosti s fa-
dovymi pracovniky

vy$si ¢asova i finanéni nakladnost
efektivni komunikace

nadbytek obecnych a populistickych
Zprav

nesbirani zpétné vazby o komunikaci
presycenost e-mailové komunikace
nikdo se poradné nestara o nasténky a
cedule

Prilezitosti Hrozby

ekonomicka situace podniku i jeho
okoli

prodej spolecnosti
informacni piesycenost
Septanda

obava nebo nezdjem zaméstnancli
komunikovat

obstrukce ze strany Penty
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6.4 Odpovédi na vyzkumné otazky a zavéry vyzkumu
VOL1: Jaka je informovanost zaméstnancii v Aeru?

Informovanost zaméstnancti spociva zejména v tom, co slysi od kolegli nebo nadiizenych.
Zpravodaj, ktery by mél pfinaSet komplexni informace, nevychdzi pravideln¢, na intranet
a e-mail se nedostane kazdy a nasténky jsou v hodné Spatném stavu. Da se tedy konstato-
vat, ze informovanost pracovniki Aera neni dostatecnd, coz vede ke komunika¢nim
Sumtm, nedorozuménim a Septandé, a to vSechno zase K nejistoté, demotivaci nebo i k

nekvalité vyroby.
VO2: Jaké komunikac¢ni nastroje Aera jsou neefektivni?

Mezi neefektivni néstroje patii e-mail, u kterého je castym problémem piesycenost infor-
macemi, a nasténky, které nejsou sjednocené a nemaji jasné stanovena pravidla a zodpo-
védné osoby (stejné€ jsou na tom i informacni cedule). Intranet sice nedavno zménil svou
podobu, ale stale vysila informace pfevazné jednim smérem, a i ty jsou nedostate¢né. Na-

konec i nékteré tymové porady maji sva tskali, ktera by se méla fesit.
VO3: Maji zaméstnanci zajem o to, aby s nimi Aero vice komunikovalo?

Vétsina z nich ano. Vyplyva to jak z prizkumt spole¢nosti, tak i z dotazovani pro ucely
této prace. Zaroven by uvitali bliz§i kontakt s managementem AVA a sdélovani konkrét-

n¢jSich informaci o déni ve firmé.

6.4.1 Zavéry vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze interni komunikace Aera mé velké mezery a pocit'uji je uz i sami
zamé&stnanci. NejvetSimi bariérami je v tomto piipadé Spatné€ nastaveny systém (nedostatek
vhodnych néstroji komunikace, absence komunika¢nich planii ¢i urceni odpovédnosti osob
za komunikaci apod.) ¢i prehlizeni informacni a komunikaéni potieby zameéstnancii a sklon

k vyhybani se komunikaci (prodej Aera).
Pokud vsak bude mit management zajem na tom, aby se komunikacni proces zefektivnil,
ma Sanci dosdhnout nejen vyssi spokojenosti zaméstnanct, ale také zkvalitnéni vyroby ¢i

jinych procest spolecnosti.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH NA ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKACE

V této Casti prace budou podany dil¢i navrhy na zlepSeni interni komunikace AVA.

7.1 Obecna doporuceni

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, hned na zacatek je potieba ukotvit interni komunikaci sys-
tematicky, vytvorit schéma toku informaci s odpovédnosti a povinnostmi jednotlivych osob
a odd¢leni a nastavit komunikac¢ni plany. Jesté predtim by se mohl ud€lat audit (stejné jako
se délava u péce o zivotni prostiedi ¢i bezpecnosti prace), aby byla dopodrobna popséna

vychozi situace.

Komunikaéni plany by se mély od pocatku tvofit tak, aby se dala zméfit jejich efektivita,
nejlepsi samoziejmé je, kdyz se da zméfit skrz hard data, ale pokud to neni mozné, mély by

se realizovat alespon prizkumy na méteni soft dat.

7.2 Osobni komunikace

Vzhledem k vysledktim prizkumu je urcité na misté doporuéit zavedeni pravidelnych se-
tkani fadovych zaméstnanci s vedenim — je uz na managementu, jestli zvoli dny otevie-
nych dvefi (moznost neplanovanych schiizek s manazery), pochiizky vedeni po jednotli-
vych oddélenich a provozech ¢i hromadna setkani. Alespon ze zacatku by vsak bylo vhod-
né&jsi, aby aktivitu projevilo vedeni, nez si zaméstnanci zvyknou na to, Ze za nim mohou
chodit. Castgjsi by mohly byt také mitinky, na kterych se zaméstnanctim odprezentuje, co
ma firma v planu, jaké ma Gspéchy a naopak problémy. Hlavni je snaZzit se nic nezatajovat

a vSe srozumitelné vysvétlit, aby nedochazelo k nedorozumeéni.

Co se tyce tymovych porad, mély by mit jasn¢€ stanovena pravidla, a to jak pro toho, kdo
poradu vede, tak pro jeji ucastniky. K poraddm by se mélo ptistupovat konstruktivné a sna-
Zit se co nejvice zamezit zbyte¢nému dohadovani a feSeni nepodstatnych véci. K tomu mi-
ze pomoct dikladné ptiprava vSech ucastnikii a obzvlast’ pak vedouciho, ktery musi byt
schopny debatu usmériiovat a kontrolovat. Za zminku stoji i neformalni porady (v pfipadé¢

Aera spi$ vedoucich pracovnikil), napt. u snidan¢ nebo kavy.

Dale by jist¢ pomohlo organizovani vice pravidelnych neformalnich akci (spolecenskych
I sportovnich), takové akce dokazou stmelovat kolektiv a navic zaméstnanci pociti, Ze jsou

odménovani. Spojit se daji s urcitymi svatky nebo vyznamnymi dny (Den Zen, paleni ¢aro-
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déjnic atp.). A protoze poradat akce pro 1800 lidi je financn¢ hodné naroc¢né, stacilo by
rozdé€lit je na jednotlivé divize/ utvary/ oddéleni, a ty rizné prostfidat, aby se mezi nimi
nevytvarelo zbyte¢né napéti. Zameéstnanci kazdopadné oceni, kdyz se budou konat i akce,

které se stanou tradici, a budou se na n¢ pravidelné tésit.

7.3 Komunikace pomoci médii

V AVA se dé najit fada néstroju, jejichz zlepSeni nevyzaduje velké finan¢ni néklady. Mezi
n¢ patii napf. nasténky. U téch staci, aby se urCily osoby, které¢ je budou pravideln¢ aktua-
lizovat a kontrolovat, a popt. aby se vyménilo par starych néstének za nové a nékteré uplné
zru$ily. Zarovenl by nebylo od véci sepsat do manudlu zdkladni pravidla pro upravu nasté-
nek a dokumentd, které se na n¢ davaji. Navic by se mohla zavést velka nésténka jen pro
soukromé ucely zaméstnancii a jedna pro dulezit¢ informace o déni v Aeru (nejlépe
Vv prostorech jidelny, kde se schazi vétSina pracovnikll). Podobné je to i u ceduli, na které je

vypracovan manual, ktery ¢eka na implementaci do praxe.

Bez vétsi financni narocnosti se da vylepsit také Zpravodaj. V prvni fadé tim, Ze se bude
vydavat v pravidelnych intervalech (dvoumésicnik je idealni) a dale téeba pfidanim stranky
s aktualitami z letectvi (zapojit by se mohli sami zaméstnanci nebo SCLP), eliminovanim
obecnych a pfiddnim konkrétnéjSich ¢lankt o déni v Aeru nebo vkladanim elektronické
verze na intranet (spolu s tim by se mohl sniZit po¢et vydanych vytiskd). Zaroven by se mél
udélat prizkum, jestli by byl dostate¢ny z4djem o anglicky preklad (staci v elektronické ver-
zi).

Kromé Zpravodaje 1ze urcité¢ doporucit newsletter, tzn. pravidelné zasilani aktualit (mé&sic-
ni nebo dle potieb) ve standardizované podob€. Zaméstnanciim, ktefi nemaji pracovni e-
mail, se miize navrhnout, aby se pfihlasili k odbéru newsletteru pies sviij soukromy ucet.

Nejedna spolecnost pouziva newsletter jako primarni néstroj interni komunikace.

Pracovat se da také s obézniky — hlavné v piipadech, Ze spolecnost potiebuje informovat

vSechny zaméstnance a nema ¢as ¢ekat na dalsi vydani Zpravodaje.

Vyteseni problémt s elektronickou postou vyzaduje ¢asteCné presunuti urCitych sdélent
na jiné kanaly. Napt. zavedeni celopodnikového rozhlasu by mohlo pomoct pii ploSnych
upozornénich typu rozsvicena svétla u auta, ztraty a nalezy ¢i zakaz/ povoleni jizdy na kole

V arealu.
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Intranetu chybi zpétny tok komunikace, ktery se da implementovat skrz jeho personalizaci
a socialni prvky. Personalizace umozni, ze kazdy uzivatel na hlavni strance uvidi to, co je
dalezité zrovna pro n¢j (denni plany, aktualni stav vyroby, ktera se ho tyka apod.). Sociélni
prvky, jako komentare, hodnoceni, ankety ¢i sdileni daji intranetu novy rozmér, diky kte-
rému bude mozné zaméstnance vice zapojovat do komunikace a jednotlivych procest. Po-
kud se tato vylepSeni uchyti, da se uvazovat také nad interni socialni siti, coz si mnoho

firem chvali jako velice efektivni feSeni (se spojenim s intranetem, e-mailem a dalSimi na-

wev

Aero by se mohlo také vice soustfedit na CSR projekty (zejména na socialni a environ-
mentalni oblast). Z neoficidlnich charitativnich sbirek nebo vzdani se ¢asti odmény pro
dobrou véc lze usoudit, Ze zaméstnanci AVA maji zdjem pomadhat. Inspirace se da najit
u spousty vétSich Ceskych spolecnosti. Oblibend je napt. podpora neziskovych projekti,

které vyberou sami zaméstnanci.

SoutéZe jsou skvélym nastrojem, jak docilit toho, aby zamé&stnanci udélali néco, co by
za normdlnich okolnosti bez né&jaké vnéjsi pobidky neudélali. Naptiklad podavani napadd,
fotografii, aktivni informovani o novych hodnotach ¢i cilech, rychlostni soutéze (kdo nej-

rychleji posbira co nejvice odpadu z ¢ernych skladek) apod.

Pokud firma potiebuje intenzivné informovat zaméstnance o nécem duilezitém (ale neur-
gentnim), miZe zvolit cestu komunika¢ni kampané. Funguje to jako kampan pro zakaz-
niky, jen s pfizptisobenim se pracovnikiim. V praxi mize takové pfizpisobeni vypadat tak,
ze se vylepi plakaty na WC, do kuchynék ¢i na stoly v jideln¢, po aredlu se rozmisti letdky
(ve tvaru vlastovky) ¢i informacni stanky apod. Vedle toho se da uspotadat soutéz a navrch

ptidat n&jaké benefity ¢i odmény.

Kdyz uz firma vydava vyro€ni zpravy pro externi vefejnost, mohla by je vydavat také pro
zaméstnance. Nemusi byt tak dlouhé, ale nemély by byt tolik formalni a mély by se ptizpl-
sobit tomu, jaké informace pracovniky zajimaji. To samé plati pro profily firmy

s uzite¢nymi informacemi pro nové zameéstnance.

Dalsim drobnym vylepSenim je i prace s faktem, ze letectvi je pro mnohé celoZivotnim
konickem. Tomu se daji pfizplisobit napt. benefity (modely letadel, exkurze, knihy), souté-
ze (lukrativni ceny, jako byl let letadlem na Dni zaméstnancii) 1 Zpravodaj (zajimavosti

Z letectvi).
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ZAVER

V dnesni dobé¢, kdy se firmy zabyvaji v prvni fad¢ neustalym zlepSovanim a usporami, za-
pominaji na to uplné zékladni — na to, Ze se musi starat o své zaméstnance. Penize nejsou
hlavnim motiva¢nim faktorem, lidé pottebuji hlavn€ uznani a pocit, ze jsou potiebni. Jenze
to jsou véci, které se nedaji zméfit nebo jen tézko, a proto byvaji davany do pozadi. Mezi-
vSak muze preriist do frustrace a demotivace zaméstnancii, coz zase vede ke snizovani

efektivity vyroby a tedy i zisku.

Je proto zapotiebi zacit se o zaméstnance starat diiv, nez bude pozd¢. Uz i Tomas Bata

prece veédél, Ze spokojeny zaméstnanec vede ke spokojenému zakaznikovi.

AERO jesté v tak $patné situaci neni, ale uz by pomalu mélo zavadét zmény, pokud si chce
udrzet svtij vysoky standard. Jak vyplyva z mé diplomové prace, na zacatku je tfeba ukotvit
komunikaci v fidicich procesech, stanovit odpovédnost a vytvotit komunika¢ni plany. Co
se tyCe nastrojii, melo by se Aero nejdiive soustiedit na zlepSeni téch stavajicich a postupné
zkouset nové. Vzhledem k tomu, Ze plati pravidlo ,,sto lidi, sto chuti, neda se presné urcit,
co potiebam Aera a jeho zaméstnanci bude vyhovovat. Mize se vSak inspirovat jinymi
velkymi spole¢nostmi a testovat jejich metody. Ani u navrhu, které jsem ve své praci uved-

la, nenti jisté, Ze budou v Aeru G¢inné, jenze zmeny jsou zapotiebi a nékde se zacit musi.

Pozitivni je, Ze zaméstnanci Aera sami chtéji, aby se komunikace zlepsila, takZe implemen-

tace zmén by pro spole¢nost méla byt o to jednodussi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]
[5]

[6]

[7]

[8]
[9]
[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

ARMSTRONG, Michael, 2006. A handbook of human resource management
practice. 10. vyd. Philadelphia: Kogan Page, 982 s. ISBN 07-494-4631-5.

CUBA, Martin, 2012. Interni komunikace v obchodni siti. HR management.
25.5.2012, s. 68.

GARNER, Eric, 2012. Recruitment and Selection: Hiring the people you want.
ISBN 978-87-7681-990-3.

HOLA, Jana, 2006. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno : Computer Press.
170s.
HOLA, Jana, 2011. Jak zlepsit interni komunikaci. 1. vyd. Brno : Computer Press.

317 s. ISBN 978-80-251-2636-3.

HUNCIK, Branislav a Markéta KREJCOVA, 2010. Benefity motivovat nedoka-
zou. Moderni rizeni. 27.10.2010, s. 54.

Interni komunikaci chybi vétsi podpora managementu, 2012. HR management.
15.6.2012, s. 2.

Interni materidly AERO Vodochody AEROSPACE a.s., 2014
Intranet: sdileni dat nebo nastroj zmény?, 2003. Moderni rizeni. 11.9.2003, s. 40.
ISBN 80-251-1250-0.

JALOVECKA, Jaroslava, 2014. Vyro¢ni zprava jako marketingovy nastroj. Marke-
ting & Media. 6.1.2014, s. 12.

JANDA, Patrik, 2004. Vnitrofiremni komunikace. Nastroje pro Gspé$né fungovani
firmy. 1. vyd. Praha: Grada. 128 s. ISBN 80-247-0781-0.

JERSAKOVA, Viclava, 2009. Interni komunikace v tézkych ¢asech. Moderni rize-
ni. 2009, ¢. 9, s. 40-41.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych ko-
munikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KAZDOVA, Alena, 2013. Ve Véeliné to bzu¢i. HR management. 26.9.2013, s. 50.
KLAPAL, MILOS, 2013. K &emu je dobry intranet?. Bankovnictvi. 25.10.2013,

s. 38.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]
[29]
[30]
[31]

[32]

NEMECKOVA, Jitka, 2010. Newsletter firemni publikace nespasi. Marketing &
Media. 11.10.2010, s. 21.

PETRJANOS, Vit, 2013. Intranctové portdly pomohou, ale nespa-
si. Computerworld. 6.9.2013, s. 16.

POSPISIL, Tomas, 2012. Vyroéni zprava. TREND marketing. 19.12.2012, s. 52.

POUCHA, Tomas, 2011. Zadné nasténky aneb za hranici intranetu. TREND marke-
ting. 30.3.2011, s. 46.

PRIKRYL, Jan, 2013. Sociélni sité: Novy fenomén v praci HR. HR management.
26.7.2013, s. 56.

STEINEROVA, Magdaléna et al, 2008. BUSINESS LEADERS
FORUM. Spolecenska odpovédnost firem: Privodce nejen pro malé a stiedni pod-
niky. TOP Partners, s.r.o., 27 s.

SUK, Roman, 2013. Firemni socidlni sit, ale Facebook to neni?. HR Forum.

11.11.2013, s. 18.

TEINOROVA, Jitka, 2013. Motivuji benefity vase zaméstnance?. Moderni Fizent.
31.5.2013, s. 18.

TOMAN, Milos, 2010. E-mail ,,oby¢ejnou’ nasténku nenahradi. Fresh marketing.
15.2.2010, s. 14.

URBAN, Jan, 2011. Zaméstnanci sly$i na systém benefitd. Strategie. 17.3.2011, s.
56.

VYMETAL, Jan, 2008. Privodce tispésnou komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada Pub-
lishing, a.s. 322 s. ISBN 978-80-247-2614-4.

Zpravodaj Aero Vodochody. 2010, 09/10.
Zpravodaj Aero Vodochody. 2012, 11/12.
Zpravodaj Aero Vodochody. 2013, 01/02.
Zpravodaj Aero Vodochody. 2013, 07.

Zpravodaj Aero Vodochody. 2013, 10.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

INTERNETOVE ZDROJE

[1]  Aerostructures, © 2014. Aero Vodochody [online]. [cit. 2014-04-11]. Dostupné
z: http://lwww.aero.cz/cz/aerostructures/

[2] Aero Vodochody [online], ©  2014. [cit.  2014-04-16].  Dostupné
z: http://lwww.aero.cz/cz/

[3] Co je CSR.Business Leaders Forum [online]. [cit. 2014-04-07]. Dostupné
z: http://lwww.csr-online.cz/co-je-csr/

[4] Defence & MRO, © 2014. Aero Vodochody [online]. [cit. 2014-04-11]. Dostupné
z: http://lwww.aero.cz/cz/defence-mro/

[5] INSTITUT INTERNI KOMUNIKACE, 2012. Jsou titéné interni magaziny piezi-
tek ¢i piilezitost?. Media Guru[online]. 27.8.2012 [cit. 2014-04-15]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/2012/08/jsou-tistene-interni-magaziny-prezitek-ci-
prilezitost/#.U0-E3PI_s3D

[6] Interni komunikace se opravdu da métit!, 2013. Institut interni komunika-
ce [online]. 21. fijen 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné
z: http://wwwe.institutik.cz/interni-komunikace-se-opravdu-da-merit/

[7] Historie, © 2014.Aero Vodochody [online]. [cit. 2014-04-11]. Dostupné
z: http://www.aero.cz/cz/o-nas/o-spolecnosti/historie/

[8] Historie, © 2014. Svaz ceského leteckého priimysiu [online]. [cit. 2014-04-17]. Do-
stupné z: http://lwww.sclp.cz/o-svazu/historie/

[9] HLUSICKA, Petr, 2012. Adaptace novych zaméstnancil. Firemni sociolog: Vedeni
a vztahy ve firmé [online]. [cit. 2014-04-01]. Dostupné z: http://www.firemni-
sociolog.cz/clanky/102-adaptace-novych-zamestnancu

[10] CHOBOTOVA, Katefina, 2012. Socialni média jako prostiedek interni komunika-

ce. Media Guru [online]. 3.12.2012 [cit. 2014-04-03]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/2012/12/socialni-media-jako-prostredek-interni-
komunikace/#.U0-EPfl_s3A


http://www.aero.cz/cz/aerostructures/
http://www.aero.cz/cz/
http://www.csr-online.cz/co-je-csr/
http://www.aero.cz/cz/defence-mro/
http://www.mediaguru.cz/2012/08/jsou-tistene-interni-magaziny-prezitek-ci-prilezitost/#.U0-E3Pl_s3D
http://www.mediaguru.cz/2012/08/jsou-tistene-interni-magaziny-prezitek-ci-prilezitost/#.U0-E3Pl_s3D
http://www.institutik.cz/interni-komunikace-se-opravdu-da-merit/
http://www.aero.cz/cz/o-nas/o-spolecnosti/historie/
http://www.aero.cz/cz/aerostructures/
http://www.aero.cz/cz/aerostructures/
http://www.aero.cz/cz/aerostructures/
http://www.sclp.cz/o-svazu/historie/
http://www.firemni-sociolog.cz/clanky/102-adaptace-novych-zamestnancu
http://www.firemni-sociolog.cz/clanky/102-adaptace-novych-zamestnancu
http://www.mediaguru.cz/2012/12/socialni-media-jako-prostredek-interni-komunikace/#.U0-EPfl_s3A
http://www.mediaguru.cz/2012/12/socialni-media-jako-prostredek-interni-komunikace/#.U0-EPfl_s3A

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

MONTAG, Petr, © 2004-2014. Zékladni metody pouzivané pii vybéru zaméstnan-
cl. Petr Montag: poradenstvi — koucink — trénink [online]. [cit. 2014-04-02]. Do-

stupné z: http://www.petr-montag.cz/files/metody-vyberu-zamestnancu.pdf

OEM produkce, 2001. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA): Wikimedia Foundation, [cit. 2014-04-17]. Dostupné
z: http://cs.wikipedia.org/wiki/OEM_produkce

Profil spole¢nosti, © 2014. Aero Vodochody [online]. [cit. 2014-04-11]. Dostupné

z:http://www.aero.cz/cz/o-nas/o-spolecnosti/profil-spolecnosti/

Tiskova zprava o realizovaném vyzkum stavu interni komunikace ve spolupraci s
LMC, 2011. Institut interni komunikace [online]. 8.2.2011. [cit. 2014-04-17]. Do-

stupné z:http://www.institutik.cz/tiskove-zpravy/

URBAN, Jan, 2010. Nejcastéjsi bariéry v podnikové komunikaci. Darnari online:
Portal danovych poradcii a profesionalii [online]. 15.4.2010 [cit. 2014-04-12]. Do-
stupné z:http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d9575v12446-
nejcastejsi-bariery-v-podnikove-

komunikaci/?search_query=$index=278&search_results_page=1


http://www.petr-montag.cz/files/metody-vyberu-zamestnancu.pdf
http://cs.wikipedia.org/wiki/OEM_produkce
http://www.aero.cz/cz/o-nas/o-spolecnosti/profil-spolecnosti/
http://www.institutik.cz/tiskove-zpravy/
http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d9575v12446-nejcastejsi-bariery-v-podnikove-komunikaci/?search_query=$index=278&search_results_page=1
http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d9575v12446-nejcastejsi-bariery-v-podnikove-komunikaci/?search_query=$index=278&search_results_page=1
http://www.danarionline.cz/archiv/dokument/doc-d9575v12446-nejcastejsi-bariery-v-podnikove-komunikaci/?search_query=$index=278&search_results_page=1

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZN

Obr. 1.
Obr. 2.
Obr. 3.
Obr. 4.
Obr. 5
Obr. 6
Obr. 7.
Obr. 8
Obr. 9

Obr. 10.
Obr. 11.
Obr. 12.
Obr. 13.
Obr. 14.
Obr. 15.
Obr. 16.
Obr. 17.
Obr. 18.

Obr. 20

AM OBRAZKU

Oblasti spolecenské odpoveédnosti firem (Business Leaders Forum, © 2012) ........ 36

Majetkova struktura AVA a.s. (Zpravodaj, 09/10 2012, vlastni zpracovani).......... 44
Plakat z kampané (Zpravodaj, 10 2013) ....ccccoviiiiiiiiiiiiiciieee e 55
Odkud zaméstnanci dostavaji informace (vlastni zpracovani, 2014) ..........cccveenee. 57

. Dostate¢nost informovani ze strany Aera (vlastni zpracovani, 2014) ..................... 57
. Jaké informace zaméstnanciim chybi (vlastni zpracovani, 2014).........ccccevcvverinnnnns 58
Kde zaméstnanci hledaji informace (vlastni zpracovani, 2014)...........ccceeeverieenennne 58

. Jaké néstroje maji nejvetsi nedostatky (vlastni zpracovani, 2014).........cccceevvernene 59
. Informovanost zaméstnancti o smétovani firmy (vlastni zpracovéni, 2014)........... 60
Celkova spokojenost se Zpravodajem (vlastni zpracovani, 2014) ..........ccceeeueenee. 60
Spokojenost s grafickou podobou Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014)............ 60
Spokojenost s formatem a rozsahem Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014) ....... 61
Spokojenost s obsahem Zpravodaje (vlastni zpracovani, 2014).........cccccceeriverrnnnne 61
Které nastroje by zaméstnanci uvitali (vlastni zpracovani, 2014) .........c.cccceerneene 62
Ptipojeni k internetu (vlastni zpracovani, 2014).........cccceovriiiiiiiniciieieseseee 63
Pohlavi (vlastni zpracovani, 2014) ......c.cooiiiiiiiiiiieeeee e 63
VEk (vlastni zpracovani, 2014).......ccooiiiiiiiiiiiiecer e 63
Délka pracovniho poméru (vlastni zpracovani, 2014).........cccovvviiiiiiiiiiiiininns 64

. Typ pozice (vlastni zpracovani, 2014).........ccoveiriiiiiiiie e 65



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79
SEZNAM TABULEK
Tab. 1. SWOT analyza interni komunikace AVA (vlastni zpracovani) ...........cccoeceerveniunnne 67



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

INTERNI KOMUNIKACE AERO VODOCHODY AEROSPACE A.S.

Internal communication of AERO Vodochody AEROSPACE a.s.

Vazeni zaméstnanci,

jsem studentka Marketingovych komunikaci ve Zlin¢ a chci vas poprosit o vyplnéni krat-
kého dotazniku k mé diplomové praci na téma interni komunikace ve spole¢nosti AERO
Vodochody AEROSPACE a.s. Snazte se prosim odpovédét na otazky co nejupfimnéji.
Vase odpovédi pomiizou nejen mné, ale také vedeni spolecnosti ke zkvalitnéni vaseho pra-

covniho prostfedi. Vyplnéni dotazniku by Vam mélo zabrat zhruba 5 minut.
Mockrat vdm piedem dekuji. Nikol Kupkova
Dear employees,

I am a student of Marketing Communication in Zlin and I would like to kindly ask you to
fill this short survey for my thesis about internal communication in AERO Vodochody
AEROSPACE a.s. Be as sincere as possible, please. Your answers will help me and even
the company to improve your working environment. Filling in the survey should take ap-

proximately 5 minutes.

Thank you very much. Nikol Kupkova

1. Odkud nejcastéji dostavate informace souvisejici s dénim v Aeru? (mUZete zvolit vice
moznosti) How do you get most information about Aero? (you can choose more options)

a. od nadfizenych (from superiors)

zintranetu

z e-mailu

ze Zpravodaje

od kolegli (from collegues)

z HR oddéleni

z nastének (from noticeboards)

S @ 0 o o0 T

z webu

jind odpovéd: (other)



2. Mate pocit, Ze vam Aero sdéluje vSechny dlleZité informace a véas? Do you think that Ae-

ro tells you all information and in time?

a.

b
c.
d
e

Ano (yes)

Spise ano (slighty agree)
Nevim (don’t know)
Spise ne (slighty disagree)
Ne (no)

3. Jaké informace o Aeru vam nejvice chybi? (mlzZete zvolit vice moZnosti) What information

about Aero do you miss the most?

a.

@m 0 o0 T

o postaveni na trhu (about the market position)

o globalnim pusobeni (about the global position)

o strategii a smérovani do budoucna (about the strategy and the future direction)
o hospodafiskych vysledcich (about economic results)

personalni informace (personnel information)

jsem dostatecné informovan(a) (I am sufficiently informed)

jind odpovéd: (other)

4. Jakym zpGsobem nejéastéji sami zjistujete potiebné informace, které souvisi s Aerem?

(muZete zvolit vice mozZnosti) How do you find necessary information related to Aero?

(you can choose more options)

S @ o o0 T o

od nadftizenych (from superiors)
od kolegli (from collegues)
e-mailem

zintranetu

z HR oddéleni

ze Zpravodaje

z nastének (from noticeboards)
na webu

jind odpovéd: (other)

5. Které z nasledujicich nastroji komunikace maji podle vas nejvétsi nedostatky? (mUzete

zvolit i vice moZnosti) Which of following communication tools have the greatest weak-

nesses? (you can choose more options)

a.

oo 0 o

Nasténky (Noticeboards)
Intranet

Zpravodaj

Porady (Meetings)

Web

Jind odpovéd: (other)

6. Jakym zplsobem byste zvolené ndstroje zlepsili? How would you change these tools?



7. Mate predstavu o tom, kam Aero sméruje, jaké ma cile a strategii? Do you know the di-

10.

11.

12.

rection, goals and strategy of the Aero?

a.

b.

Ano, jsem dostatecné informovdn(a). (Yes, | am sufficiently informed.)
Obecné ano, ale nevim nic konkrétniho. (In general, yes, but | don’t know any-
thing concrete.)

Nemam ucelené informace, jen to, o ¢em se mluvi mezi kolegy. (I don’t have
complete information, just what is saying among collegues.)

Takové informace se ke mné vibec nedostaly. (I don’t have such information.)
Jind odpovéd: (other)

Jste celkové spokojeni s firemnim Zpravodajem? Are you generally satisfied with the

Zpravodaj?
a. Ano (yes)
b. SpisSe ano (slighty agree)
c. Nevim (don’t know)
d. Spise ne (slighty disagree)
e. Ne (no)

Libi se vam graficka podoba Zpravodaje? Do you like the graphic design of the Zpravodaj?

a.

b
C.
d
e

Ano (yes)

SpisSe ano (slighty agree)
Nevim (don’t know)
Spise ne (slighty disagree)
Ne (no)

Libi se vdm format a rozsah Zpravodaje? Do you like the format and scope of the Zpravo-

daj?

a.
b.
c.
d.
e.

Ano (yes)

Spise ano (slighty agree)
Nevim (don’t know)
Spise ne (slighty disagree)
Ne (no)

Libi se vdm obsah Zpravodaje? Do you like the content of the Zpravodaj?

a.

b
C.
d
e

Ano (yes)

SpiSe ano (slighty agree)
Nevim (don’t know)
SpiSe ne (slighty disagree)
Ne (no)

Co byste na Zpravodaji zménili? (nepovinnd otdzka) What would you like to change about

the Zpravodaj? (optional question)



13. Uvitali byste nékteré z nasledujicich nastrojd pro komunikaci? (mUzete zvolit i vice moz-
nosti) Would you like some of these communication tools? (you can choose more opti-

ons)

o 0 T o

S @ —~ o

email pro vSechny zaméstnance (email for every employee)

spole¢na socialni sit (social network)

neformalni setkani, teambuildingy (informal meetings, teambuildings)
pravidelné pochlzky nejvyssiho vedeni po jednotlivych oddélenich a provozech
(regular visits of the top management to individual departments)

spolecenské a sportovni aktivity (social and sport activities)

emailovy newsletter - pravidelné zasilani aktualit (regular newsletter)

pravidelna setkani s vedenim firmy (regular meetings with the top management)
jedna stala nasténka s nejdilezitéjsimi informacemi, které se tykaji déni ve firmé
(one permanent noticeboard with the most important information about the
company)

efektivnéjsi tymové porady (more efective team meetings)

jind odpovéd: (other)

14. Mate ptipojeni k internetu? (doma, na mobilnim zafizeni) Do you have an internet con-

nection? (at home, at your mobile device)

a.
b.

Ano (Yes)
Ne (No)

15. Pohlavi Sex

a. Zena (female)

b. Muz (male)
16. Vék Age

a. 18-25

b. 26-35

c. 36-45

d. 46-55

e. 56+

17. Jak dlouho pracujete v Aeru? How long have you been working in Aero?

18. V jakém pracujete oddéleni / dtvaru? What department do you work in?

19. Typ pozice Type of your position

a.

Délnicky pracovnik (blue-collar worker)

b. THP pracovnik (pink-collar, administrative/office worker)

C.

Vedouci pracovnik (white-collar worker)



