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ABSTRAKT

Bakalaiska prace na téma Interni komunikace vybrané organizace si klade
za cil analyzovat souCasné nastaveni systému interni komunikace ve zvolené
organizaci a podat navrhy pro pfipadna zlepseni do budoucna. V prvni ¢asti prace jsou
vymezena teoreticka vychodiska interni komunikace, jeji definice, nastroje, uziti v praxi
i nejnovéjsi trendy. Hlavni Cast prace je zaméfena na vyuzivané nastroje a shrnuje

data ziskana z vyzkumu. Na zakladé zjisténych skute¢nosti podava navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: komunikace, interni komunikace, nastroje interni komunikace, firemni

Casopis, nasténky, eventy, firemni kultura, zaméstnanci

ABSTRACT

This bachelor thesis called Internal Communication in selected organization aims
to analyse current settings of the system for internal communication in chosen company
and possibly suggest future improvements. In the beginning of this thesis there are defined
theoretical resources of internal communication, its definition, its implementation, usage in
practice and the newest trends as well. The main part focuses on ways of use and collects
data outcoming from the research. The suggestions are given on the basis of the data

detected in the research.

Keywords: communication, internal communication, tools of internal communications,

corporate periodical, bulletin boards, events, corporate culture, employees
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UvVOD

V posledni dob¢ si firmy zacinaji ¢im dal vice uvédomovat, Ze Spatné fungujici vnitrofi-
remni komunikace tvofi vaznou piekazku Vv jejich snaze o zvySovani kvality prace, 0 vySsi
produktivitu a vyrobu pii nizkych nakladech. Mnozi liniovi manazefi nemaji
doposud jasnou predstavu 0 tom, co délat, aby vnitrofiremni komunikace zacala fungovat.
Nékteti ani neumi dostate¢né ucinné komunikovat s druhymi lidmi a jejich komunikace
v ramci firmy nevyzniva dostate¢né motivacné, spiSe naopak (HlouSkova, 1998, s. 7).
Spravné nastavena interni komunikace pfispiva K prosperité firmy a lze ji povazovat
za dulezity stabilizacni faktor v té€zSich obdobich. Podle trovné komunikace ve firmée lze
odvodit turoven dennodenni manazerské prace a vyspélosti jeji vnitini kultury.
Pro nastaveni efektivni vnitrofiremni komunikace firmy je nezbytné dobie poznat jeji

zameéstnance a snazit se 0 neustalé vylepSovani interniho systému, nebot’ jsou to prave

pracovnici, ktefi tvoii zaklad pro napliovani cilti firmy.

Tato prace se bude vénovat firm& plsobici v Kopfivnici, jeZ se pohybuje Vv prostiedi
automobilového primyslu a zabyva se vyrobou riznych komponenti do vyssi tfidy aut.
Tato firma je autorce velmi blizka, nebot’ se v jejim prostiedi jiz nékolik let pohybuje,

a proto byla vybrana jako pfedmét jejiho vyzkumu.

V teoretické Casti prace bude provedena reserSe odborné literatury a budou zde uvedeny
dilezité poznatky pro vypracovani praktické ¢asti. Déle autorka shromdzdi z dostupnych
zdroju informace tykajici se nastaveni interni komunikace ve zvolené firmé&, které budou

napomocny K sestaveni praktické ¢asti.

Pii tvorbé praktické casti bude autorka spolupracovat se zastupci top managementu
a personalniho useku. Na zéklad€ ziskanych poznatkii bude schopna formulovat firmé

doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

V lidském zivot¢ ma komunikace nezastupitelné postaveni, nebot’ tvoii soucast vétSiny
lidskych ¢innosti. Obecné platnd definice komunikace neexistuje, nebot” kazdy autor
ji definuje ¢i popisuje s prihlédnutim ke svému konkrétnimu zaméfeni, avsak slovo komu-
nikace vzniklo z latinského ,,communicare®, coz znamena dorozumivat se S nékym
(Vymetal, 2008, s. 22). Komunikaci lze charakterizovat jako proces sdileni informaci
za GCelem snizeni ¢i odstranéni nejistoty na komunikujicich stranach. Funguje jako zaklad
pro jakoukoliv ¢innost. Pfedmétem komunikace jsou informace, data i znalosti a hlavnim
cilem tohoto oboustranného procesu je dorozumét se S jinymi lidmi. Vyjma slovnich
projevit komunikace zahrnuje i projevy mimoslovni, pfi¢emz souéasti je i vnimani
ucastniki se zapojenim smysli, rozumu, citu a intuice (Hola, 2006, s. 3).
Ze sociologického pohledu nahlizi Nakoneény (1999, s. 157) na komunikaci jako
na,,...sdelovani urcitych vyznamii V. procesu primého nebo nepiimého socidlniho kontak-
tu.” Ve slozitém svété¢ usnadnuje komunikace orientaci a slouzi k zapojeni clovéka
do spole¢nosti. Podle Foreta (2006, s. 7) je smyslem komunikace vyvolani ur¢ité reakce,
ktera se posléze projevuje ve zplsobu chovani. V neposledni fadé se jedna 0 vyznamny
prvek, diky jemuZz lze ovlivnit druhé a pfimét je kK jednani v souladu s naSim zajmem

(Cerna, 2006, s. 21).

K zakladnim funkcim komunikace se fadi popisné, informacni, zabavni a pfesvédCovaci
¢innosti. Podle roviny socialniho uspofadani existuje nékolik zakladnich typi komunikaci -
interpersonalni, intrapersonalni, skupinova, meziskupinova a celospolecenska. Vzhledem
k zaméfeni této bakalafské prace vSak je klicova komunikace institucionalni

(Cerna, 2006, s. 21)

1.1 Druhy komunikace

Komunikovat lze riznymi zplsoby, primarné se vSak komunikace déli na verbdlni

a nonverbalni.

1.1.1 Verbalni komunikace

Za hlavni rys verbalni komunikace lze oznadit pouziti slov pii pfenosu zpravy. DéEli se na
komunikaci ustni a pisemnou. Jak ve spolecenském, tak ve firemnim styku tvofi ustni

komunikace neboli ,tvafi v tvar“ jednu z nejdilezitéjSich forem komunikace.

Jeji vyhodou je moZnost predani okamzité zpétné vazby a pouziti nonverbalni komunikace,
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ktera do ur¢ité miry usnadiiuje pochopeni piedavané zpravy. V obchodnim styku ma vy-
znamné postaveni také pisemnda forma komunikace. Nevyhodou je ¢asové zpozdéni zpétné
vazby, a diky tomu také vyS8i riziko nepfesné formulace a nepochopeni

(Vymétal, 2008, s, 22-24).

1.1.2 Nonverbalni komunikace

Situace, kdy se piedava okoli informace beze slov, se popisuje jako nonverbalni komuni-

kace. Buchtova (2010, s. 69-75) ji déli do nasledujicich slozek.

- Gesta - Ize komunikovat pomoci nau¢enych pohybovych projevii, symbolu a znak,

- mimika - sdéleni informace druhym lidem vyrazem obli¢eje neboli konfiguraci
obli¢ejovych svald,

- posturologie - fe¢ fyzickych postoji naseho téla, drzeni téla a polohovych konfigu-
raci jeho ¢asti,

- kinezika - sdélovani informaci v mezilidském kontaktu pomoci pohybt koncetin,
téla, krku a hlavy,

- haptika - Ize vyjadfit bezprostfednim kontaktem s druhym ¢lovékem,

- proxemika - sd¢leni, ktera se tlumoci pfiblizenim ¢i oddalenim se od druhého

¢lovéka.

Lidé neustdle svému okoli pfedavaji informace jak védomé pomoci slov, tak nevédome
prostfednictvim gest, vyrazt, pohybu a mimiky. Komunikace je zakladni spojovaci prvek
mezi lidmi a tvofi podstatu vSech mezilidskych interakci. Z toho divodu se stava elemen-

tarnim prvkem kazdé spolecenské ¢innosti (Vymétal, 2008, s. 22-23).
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2 FIREMNI KUTURA

Kultura, jakozto spolecny jev, se V pfipadé firmy sdili na urovni organizace. Jednotlivci se
v kultufe lisi — jedna skupina lidi se chova, mysli a mize vypadat jinak nez druha.
Tyto skupiny mohou mit rozdilné nézory, hodnoty a rozdilnou interpretaci véci okolo sebe.
Jednotlivé rozdily vychazeji z odlisného zazemi, vychovnych a spolecenskych kontextl
a vedou tak k odchylkam uvniti kultur, ¢i dokonce subkultur. | pfesto, Ze v organizaci je
kultura zachovavana ve spole¢enském kontextu, je dynamicka a stale se vyviji v zavislosti
na vnitinich 1 vné&jsich vlivech. Méla by plnit funkci voditka pro orientaci v udalostech,
ukolech, déni a organizaci ve firm¢. Novi ¢lenové by se ji méli piizptisobit a pochopit

ji (Brooks, 2003, s. 216-217).

Zatimco narodni kulturu formuji vzdé€lavaci systémy, historie, média, politické déni apod.,
na organizaéni Urovni se O ni novi zaméstnanci dozvédi prostfednictvim procesu
zespoleCensténi, dale prostfednictvim rGznych Skoleni a manazerskych zasahii

(Brooks, 2003, s. 216-217).

Organizaci lze chéapat jako druh socidlni skupiny, kde si jeji ¢lenové vytvareji mezi sebou
urCitou formu kultury. Jakou povahu bude mit tato kultura, kterd vyraznym zpisobem
ovliviiuje celkové firemni klima, zavisi na mnoha faktorech, napf. na stylu chovani
a jednani vedeni i zamé&stnanct ¢i na nastaveni obecné uznavanych spolecenskych hodnot

(Sigut, 2004, s. 9 -11).

Podle Brookse (2003, s. 221) se v malych podnikatelskych firmach nachazeji mocenské
kultury, ve velkych byrokratickych organizacich funk¢ni kultury a v organizacich

maticového typu, kde je zakladnim prvkem jednotlivec, tikolové kultury.
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3 INTERNI KOMUNIKACE FIRMY

Jak je patrné z prvni kapitoly, komunikace prolind vSechny sméry lidského Zivota. Tvofii
zakladni stavebni kamen Vv souziti nejen mezi lidmi, ale také ve spoleCenstvich jako jsou
organizace, instituce a firemni podniky. Organizace komunikuji v§im, co d¢laji, ale také
tim, co naopak nedélaji, ¢i by mély délat. Vytvaii tak 0 sobé urcity obrazek, at’ uz
pozitivni, ¢i negativni. Dobie zvladnuta firemni komunikace vytvaii konkuren¢ni vyhodu

a pomaha k budovani pozitivniho vnimani obrazu a image firmy.

3.1 Charakteristika interni komunikace

Interni komunikace tvofi souéast oboru public relations neboli vztahu s vefejnosti.
Z4dna skupina lidi nemtize pracovat bez komunikace. Hola (2006, s. 21) charakterizuje
interni ¢i vnitrofiremni komunikaci jako komunikaci probihajici uvniti podniku, diky niz
probihd spoluprdce a koordinace procesii nutnych pro celkové fungovani organizace.
Jak bylo zminéno vyse, i zde slouzi k spojeni, sdileni a ptenosu informaci. Mluvi se opét
0 komunikaci slovni, mimoslovni i komunikaci zaloZzené na ¢inech. Hlouskova (1998, s. 9)
jesté dopliiuje komunikac¢ni vliv firemni kultury na vSechny zaméstnance firmy.
Na interni komunikaci nahlizi jako na propojeni jednotlivych pracovnikl firmy, které
neslouzi jen K formalnimu plnéni povinnosti, ale umoznuje skupinovou spolupraci
a vzajemné porozuméni. Diky komunikaci si pracovnici podniku mohou utvaret
a specifikovat nazory a postoje ke vSemu, co se v podniku dé&je. Proto tvofi vnitrofiremni
komunikace dtlezity nastroj vyjasiiovani firemnich hodnot, kultury a také motivace a mo-

tiva¢niho propojeni firmy.

Podle Holé (2006, s. 4) se ve firmé sleduji zejména informace z vnéjsiho okoli, informace
0 trhu a prostfedi, ve kterém firma ptisobi a jejich zapracovani do fungovani podniku.
Tok informaci uvnité firmy je neméné dulezity a také mnohem rychlejsi. Komunikace
tvoii zakladni spojovaci clanek V procesu fizeni a prostupuje vSemi manaZerskymi
funkcemi. Proces komunikace zde tvofi vyménu, pfedavani a pfijimani informaci, jez by

m¢ély odraZet aktivitu a cile podniku.

Interni komunikace probihd ve vSech smérech fungovani podniku, at’ uZ mezi pracovniky
navzajem, pracovniky a managementem, jednotlivymi utvary, liniovymi manaZery, tymy
apod. ,,K jednotlivym zaméstnancum firmy nehovori pouze slova a pisemné dokumenty, ale

I povést firmy, povést a ciny vrcholového managementu a ostatnich clemii vedeni
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firmy, firemni vize, strategie 1 cile, atmosféra ve firmé, uroven rizeni, uspéchy Cci
neuspéchy firmy, tradice, firemni ritualy, pravidla odménovani a sankcionovani, zdjem
¢i nezajem firmy o své spolupracovniky, kultura pracovniho prostiedi, uroven pracovnich
pomiicek, symboly moci, know-how, uroven jedndni se zdakazniky 1 S verejnosti a vse,

CO Se ve firmé nebo | mimo ni déje* (Hlouskova, 1998, s. 10).

3.2 Cile interni komunikace

Za hlavni cile vnitrofiremni komunikace povazuje Hlouskova (1998, s. 44) tyto:

- Utvareni a zménu postoji a S tim souvisejici zménu pracovniho chovani zamést-
nanct firmy,

- vzdjemné pochopeni vedeni a vykonnych pracovniki ¢i spolupracujicich ttvard,

- informacni @ motivacni propojenost firmy,

- fungovani zpétnovazebniho komunika¢niho systému.

Pro dosazeni téchto cili je potiebné, aby pracovnici znali cile a poslani firmy a ttvaru,
védéli, co se od nich oc¢ekava, znali zakladni ,,pravidla hry*, ¢i byli seznameni s postoji
vedeni firmy K aktualnim otazkam. Kazdy pracovnik by také mél mit od svych spolupra-
covnikd dostatek informaci potifebnych pro svou praci a aktivity, na nichz se podili vice
pracovniki, by mély byt dobfe organizovany a koordinovany. V neposledni fadé¢ by mély

byt podporovany formalni i neformalni pracovni vztahy. (Hlouskova, 1998, s. 44)

Z ponékud jiné perspektivy se na cile podniku diva Janda (2004, s. 10), dle kterého tvoti
spokojeny zaméstnanec jen pfidanou hodnotu vnitrofiremni komunikace, avSak hlavnim
cilem je spokojeny zakaznik. Zadoucim vysledkem efektivné fungujici, systematické
a kvalitni komunikace je loajalni zaméstnanec, jenz pfispiva K rozvijeni firemni kultury,

ale predevsim spokojenost zdkaznika.

Hlouskova (1998, s. 15-18) zmifluje tyto nejvetsi problémy vnitrofiremni komunikace,

které zabranuji plnéni cilt:

-  Zastarald organizace prace,

- hierarchicky rozhodovaci proces a pfili§ vysoka hierarchicka struktura,
- nedostate¢na otevienost komunikace,

- nedostatecnd snaha a zajem pochopit svého komunika¢niho partnera,

- nedostate¢ny zpétnovazebni systém,

- prevazné jednosmérna vnitrofiremni komunikace.
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3.3 Formy a nastroje interni komunikace

Pro pfenos informaci z jedné osoby na druhou je zapotifebi komunikacnich prostiedku.
Mezi zéakladni formy komunikace uvniti organizace lze tadit prostiedky ustni, pisemné,
elektronické a vizualni (podle toho, zda se jedna 0 komunikaci tvaii v tvar, prostiednictvim
napsanych poznamek, piedpisi @ manuall ¢i pfes intranet, socialni sité, e-mail apod.). Pii
rozhodovani 0 vyuziti jednotlivych forem komunikace hraje nejvétsi vliv zejména dualezi-
tost a druh informace. Formu komunikace by méla firma volit také dle

toho, komu je informace urcena, nebo s kym chce komunikovat (Svoboda, 2006, s. 87).

Jelikoz forma sdileni informace ma na ucinnost komunika¢niho procesu podstatny vliv,
bude se autorka jednotlivym formadm a nastrojim V nasledujici ¢asti blize vénovat.
Nastroju firemni komunikace existuje pomémé mnoho a firmy vétSinou vyuzivaji vice

druhii néstroj zaroven.

3.3.1 Prostiedky tstni komunikace
Osobni komunikace

Ustni komunikace je nejpouzivanéjdi formou komunikace v podniku. Diky okamzité
zpétné vazbé a mozné interakci rozhovory minimalizuji nedorozuméni a omezuji moznost
vzniku informacniho Sumu. Uplatnéni této metody je vSak postaveno na piedpokladu
otevien¢ho dialogu, kdy vSichni spolupracovnici mohou pfijimat a davat zpétnou vazbu
a jsou ucastniky diskuze, nikoliv direktivniho monologu. Vyznam sdé€leni navic miZeme
umocnit neverbalni komunikaci. V situacich, které si zadaji objasnéni ¢i presvédeni (napf.
porady, diskuze, pohovory), je Tstni forma komunikace upfednostiiovana.
Za nevyhody lze povaZovat ¢asovou naroc¢nost a vyS$si naklady na zprostiedkovani osobni-
ho kontaktu. Pro uchovéani a nabyti oficidlni vahy sdéleni byva také n€kdy nutné zachytit
informace v pisemné ¢i jiné podobé. Aby byla komunikace mezi podnikem, manazery
a pracovniky ucinna a zaroven vedla k vyty¢enym cilim, je zapotiebi, aby byla dobfte pfi-

pravena (Hola, 2006, s. 61-62).

Pracovnici z vyroby potiebuji kontakt s vedoucimi pracovniky. Ti by se proto méli
ucastnit formalnich i neformalnich aktivit S vyhrazenym c¢asem piimo pro kontakt

s podiizenymi, pti kterém mohou dat zpétnou vazbu (Michl, ©2012).
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Tymové/atvarové porady

Porady se potadaji za ucelem ptredani novych informaci, prohloubeni tymové spoluprace,
posileni vztaht, feSeni problémi, kontroly plnéni tkolt atd. Obvykle je porada vedena
a moderovana jednim povéfenym pracovnikem, ktery by mél hlidat, aby se neodchylila
od tématu, a také se snazi 0 navozeni pozitivni oteviené atmosféry. Uéinnost a piinos
porady je piimo zavisla na komunikacnich dovednostech moderatora. VSem zic¢astnénym

by méla byt také dana moznost K vyjadieni (Hola, 2006, s. 62).
Firemni mitinky

Pro interni prezentaci podniku jsou celofiremni shromazdéni vybornou platformou
pro prezentaci budoucich strategickych cildi, chystanych organiza¢nich zmén, vysledki
a Uspéchl uplynulého obdobi, ¢i ocenéni zaméstnancii. V ramci shromazdéni by mél byt
dan zaméstnancim dostateCny prostor pro otevienou diskuzi S vedenim organizace.
V krat$im obdobi — mési¢nim ¢i Ctvrtletnim, byvaji organizovany celofiremni shromézdé-
ni V mensim rozsahu, zejména z diivodli ozndmeni operativnich zmén. Tyto mitinky mivaji

Casto ruzny program a mohou se stat podnikovymi ritualy (Hola, 2006, s. 63).
Interni Skolici programy

Interni Skoleni slouzi k diskuzi 0 jednotlivych cilech, zamyslenych strategiich a taktikach.
»PFi téchto programech by jednotlivi manazeri méli presvedcit a dostatecné stimulovat své
lidi ke ztotoznéni se S firemnimi cili, které se nasledné odrazi Vv jednotlivych
dilcich cilech celého tymu | pracovnikii. Firma by méla podporovat skolici programy,
nebot dostatecné objasnéni je jednim ze stavebnich kamenii prijeti ukolii nebo zmeny “
(Hola, 2006, s. 63). Programy mohou slouzit také jako nastroj sdileni znalosti @ vyméné

know-how.
Pochiizky manaZeri

Manazer diky svym komunika¢nim schopnostem miZze iniciovat diskuzi pfimo na praco-
visti S témi pracovniky, ktefi se obdavaji piimé konfrontace a vyjasnéni rtznych
skute¢nosti. Zakladnim kamenem je pravidelnost pochtizek, pozitivni ladéni, schopnost
naslouchat a povzbuzovat. Po uplynuti néjaké doby je vhodné zpracovat monitoring.
Manazerské pochlizky jsou signdlem projeveni zajmu 0 zaméstnance. Proto je zadouci aby
I nejvy$§i top manazer prochazel provozem a komunikoval se zaméstnanci.

Pokud pochiizky vyvolavaji zvySenou ostrazitost, negativni odezvy, nejistotu ¢i obavy
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zaméstnanct, pravdépodobné interni komunikace neni vhodné€ nastavena a prostiedi firmy
je zaloZeno na mocenské formdlni autorité, kde se zaméstnanci boji vyjadfovat z ditvod

obav o ztratu zam¢&stnani. (Hola, 2006, s. 63).
Spolecenské a sportovni akce

Tyto eventy byvaji spojovany S posilovanim tymové spoluprace, kdy zaméstnanci
v neformalni atmosféfe mohou oteviené projevit své nazory a zajem 0 dosud nevyjasnéné
skute¢nosti (Pavlecka, ©2008). Spolecenské akce jsou vhodnou pfilezitosti pro
seznameni rodiny s podnikem, nebot’ zaméstnavatel do jisté miry mize ovliviiovat rodinné

vztahy svych zaméstnanct. (Hola, 2006, s. 65).

3.3.2 Prostiedky pisemné komunikace
Firemni noviny, ¢asopis, bulletin

Tyto nastroje jsou oblibenym a také uUCinnym nastrojem interni komunikace. Plati
to predev§im pro velké firmy S odlouenymi pracovisti. Pozornost je tfeba predevSim
vénovat jejich obsahu, za kterym by méla stat redakcni rada slozend ze zéastupct vedeni
I pracovniktl, ktefi by se méli postarat 0 objektivitu a svymi ptinosy ptispivat K Gispé$nosti
novin. ,, Casopis nebo noviny jsou velmi vhodnym médiem pro publikovatelné persondlni
zdlezitosti firmy, pro ruzna jubilea, ocenéni, predstaveni novych zaméstnancu apod.*
(Hola, 2006, s. 68). Zejména u vétsich firem plati, Ze by v ¢asopise mé¢l byt dan prostor pro
predstaveni prace jednotlivych tymi, manazera ¢i konkrétnich pracovnikt. Napiiklad in-
formovat o tom, kdo a jak se podili na ur€itych projektech, jakého dosahl uspéchu atd.
Pro odlehéeni ¢i pobaveni se vV Casopise a novindch mohou nalézat soutéze a ankety, které
plni zpétnovazebni funkci. Mohou se vyskytovat v tisténé nebo elektronické podobé

a vhodna4 je také vizualizace dat.

Spravné zacilené firemni ¢asopisy mohou pfinaset fadu benefiti — posileni pozice a image
spolecnosti, respekt obchodnich partneri a zaméstnancii a zejména sniZeni potfeby mnoha
druhti letaka, které nejsou ucelené a piijemce je snadno ignoruje. Pokud je casopis
vyroben profesiondlné, pfinasi srozumitelné informace a pro Ctenafe je uziteCny, mize
spolecnosti pfindSet efektivni investici do jeji image a napomoci Ucelné, kvalitni

a efektivni interni i externi komunikaci (Kysa, ©2013).
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Reporty

Jedna se 0 kratké pisemné zpravy napsané zaméstnancem urcené pro nadiizeného.
Obsahem je kratky text, ktery ma informovat 0 plnéni prace zaméstnancem.
Vedouci tak ma mozZnost zjistit, zda se zaméstnanec vénuje prioritnim vécem a jak
vyuziva pracovni dobu. Reporty lze také charakterizovat jako ,,vykaz denni Cinnosti

(Janda, 2004, s. 89-91).
Manualy ¢innosti

Z manualu ¢innosti se muzeme dozveédét popis prace urcitych pracovnich mist, jejich
zodpovédnost, kompetence a navaznost na dal$i pozice. Jsou tak piehledné urceny procesy

nezbytné pro fungovani podniku (Hola 2006, s. 67).
Schranky na dotazy

Pokud ma zaméstnanec jakékoliv ptipominky ¢i dotazy, které nechce z néjakého divodu
sd¢lovat tvari tvar vedoucimu, muze vyuzit schranek. Pracovnik tak ma moznost
anonymn¢ komunikovat S vedenim a popftipad¢ prichazet s napady, které¢ by jinak nemél

odvahu vyslovit (Janda, 2004, s. 89-91).

3.3.3 Komunikace prostfednictvim médii

Podle Holé (2006, s. 65) do této kategorie lze fadit klasické pisemné, vizudlni
a audiovizualni formy a jejich elektronické podoby prostfednictvim pocitacti a jinych
komunikac¢nich prostiedkt. Zdlraznuje rozvoj informacnich technologii, které vyznamné
ovlivituji praci S pisemnymi dokumenty. Zejména jejich elektronickd forma zajistuje

efektivni distribuci, archivaci a sdileni.
Elektronicka poSta

Elektronicka média v dne$ni dob& vladnou komunikaci jak v osobnich Zzivotech,
tak ve firmach, kde patfi mezi nejsnaz$i a nejvyuzivan€jsi cesty, jak komunikovat
S pracovniky a nahrazuji tak pisemnou komunikaci (Hurst, 1994, s. 236). Zejména
ve velkych podnicich byva elektronicka posta vyuzivana ke sdélovani informaci vétSimu
poctu zaméstnanct S e-mailovou adresou, kdy jedinou podminkou je pfistup pracovnika
k pocitaci. Tato forma komunikace pifinasi mnoho vyhod (napf. rychlost piedavani
informaci mnoha lidem najednou), ale skyta také hrozby v nahrazeni ustni komunikace,

coz v nekterych ptipadech miize byt zna¢né neefektivni (Hola, 2006, s. 65-66).
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Intranet

Intranet neboli interni elektronickad sit’ organizace se velmi podobd internetu, avSak obsah
je zabezpecen pied vnéjSim okolim. Tvofi majetek organizace a ptistup do n¢j maji pouze
zaméstnanci firmy. Intranet Ize chapat jako ,,sdilenou nasténku, kde mohou zaméstnanci
najit vse, co je potreba védet 0 firmé a jejim fungovani* (Hola, 2006, s. 69). Diky témét
okamzité odezvé slouzi tento nastroj dobie pro ziskavani zpétné vazby ¢i usporadani
zamé&stnaneckych anket. Vyhodu tvoii moznost rychlé aktualizace, a tim poskytovat a sdi-
let informace v realném case. Pro intranet je dilezita jeho piehlednost a snadna

orientace, aby uzivatel jednoduse nasel to, co hleda (Svoboda, 2006, s. 87-89).

3.3.4 Vizualni a audiovizualni prostiedky
Nasténky

Velmi jednoduchy a levny komunikaéni prostiedek, ktery je vhodny vyuZzit v téch
pripadech, kdy maji informace del$i ¢asovou platnost ¢i jsou nezbytné pro vykon pracov-
nich Cinnosti. Je také nezbytné, aby si je mohli zaméstnanci kdykoliv prohlédnout.
Pro zaméstnance, kteti nemaji pfistup K pocitaci, byvaji pravé nasténky jednim
z nejdalezitéjSich nastrojii komunikace. Vedle nasténky je vhodné umistit box
na piipominky a dotazy, aby byla zajisténa zpétna vazba ze strany pracovnikd. Za vyhodu
nastének lze povazovat jejich aktuédlnost, jistym omezenim vSak byva nutnost pribézné
fyzické aktualizace, a to, Ze nasténky neposkytuji aktualni okamzité informace.
Vyuzivaji se pfedev§im pro sd€lovani dennich aktualnich informaci, plnicich vyznamnou
motivaéni funkci (napf. denni plnéni ukolt, plant pracovnich tyma apod.)

(Hola, 2006, s. 69).
Firemni rozhlas a televize

Zejména ve velkych firmach jsou obrazovky a reproduktory umistovany do hal ¢i jidelen
a mohou tak pfinaset aktualni informace a zpravy z chodu spolecnosti, podobn¢ jako
Casopis a noviny. Pro zaméstnance vsak tato forma pfenosu informaci mtze byt pfijatelnéj-
§Si a zébavnéjsi. Televize se dale miZe uplatnit pifi rGznych firemnich Skolenich,
instruktazich a prezentacich. Povazuje se také za dobry nastroj pro uvodni predstaveni
firmy nové pfijatym zaméstnancim. Napiiklad dokument ¢i reportdZ 0 internim Zivoté
a fungovani firmy jim muize velmi pomoci pfi jejich adaptaci a orientaci v podniku
(Hola, 2006, s. 69).
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3.3.5 Pravné zakotvené prostiredky

Podle Svobody (2006, s. 87) jsou pro interni public relations charakteristické také
podnikové shromazdéni ve firmé, které maji zaméstnance informovat 0 personalni, socialni
a hospodaiské situaci, pfipadné budoucim vyvoji firmy. Soucasti mohou byt i navrhy

a hodnoceni kolektivnich smluv.

3.3.6 Socialni prostiedky

Mezi socialni prostiedky vnitrofiremni komunikace patii napiiklad darky k osobnim
svatkiim, socialni vypomoc a podnikové zaopatfeni zaméstnanct ve stafi, podpora zajmi

ve volném cCase, podnikové kantyny a jidelny atd. (Svoboda, 2006, s. 87).

3.3.7 Ostatni prostiedky
V' podniku mohou déle existovat jiné nastroje interni komunikace, mezi néz patii:

- Soutéze,

- firemni darky a predméty,

- nabidky firemnich produkti zaméstnanctim,

- firemni obleceni,

- dotaznikové Setteni, prizkumy nazora pracovniki,
- dny otevienych dvefi,

- komunikaéni kampang,

- vyrocni zpravy.

Jelikoz kazda z forem komunikace je v urcitych danych podminkach vice ¢i méné ¢inna,
nelze obecné fici, ktera forma komunikace je nejefektivnéjsi. Proto je tedy Ize doporucovat

na zakladé empirickych zkuSenosti.

3.4 Trendy ve struktuie komunikacnich kanali

Podle prizkumu Institutu interni komunikace, ktery byl zaméfen na fungovéani a stav
interni komunikace v ¢eskych firmach, se struktura a vyuziti jednotlivych komunikacnich
kanalt vyuzivanych v interni komunikaci za¢ind ménit. Ustupuje se od tisténych kanalt
a na vyznamu ziskavaji kanaly digitalni. V urcitych smérech vsak stale nejlépe funguje
komunikace osobni. Z prizkumu vyplynulo, ze 98 % firem pouziva e-mail, intranet 87 %,
letaky, brozury a plakaty 77 % a elektronicky newsletter ¢i Casopis 59 %. Vyzkum

ukdazal, Ze ve firmach dobfe nefunguje budovani komunit a siti mimo formalni organiza¢ni
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struktury a oddéleni IK nedokazou implementovat socialni sité. Velkym problémem
se jevi absence méteni efektivity interni komunikace. Pouze 14 % firem pravidelné vyuzi-
va operativni metriky interni komunikace (napt. pocCet unikéatnich navstév pii mailingu,
¢tenost, click rate atd.) Taktické metriky pravidelné vyuziva jen 1 % firem. Jde naptiklad 0
zkoumani, zda cilovd skupina pochopila obsah sdéleni apod. Napiiklad diky méfeni
poctu ucastnikil na akci, poc¢tu odpovédi v anketach, fluktuaci, poctu zlepsovacich navrhii
¢1 finanénimu efektu firemnich charitativnich akci 1ze méfit finanéni pfinosy interni komu-
nikace firmy a dolozit tak jeji pfinos. Jako piekazky spravné fungujici IK se jevi slaba
podpora managementu, nedostatek ¢asu a nedostatek zaméstnancti pracujicich pro IK
a Spatn¢ nastavené procesy. Za nejveétsi stresor na ¢eskych pracovistich se povazuji vztahy
mezi nadfizenymi a podiizenymi, a pravé zde miize spravné nastavena IK velmi pomoci.
Piesto Zze je IK prakticky jediny zpisob jak dostat firemni hodnoty, vize a kulturu
k fadovym zamé&stnanciim, se podle Pouchy (Institut interni komunikace, ©2014) pravé na
ni v podnicich ¢asto zapomina. Dokazuje to také fakt, ze ve vétsiné firem se nikdy nereali-
zoval audit IK. Vyzkum také ukézal, ze ve firmach casto chybi v IK zabavna slozka jako
napiiklad soutéze ¢i ankety, kde mohou zaméstnanci vyjadfit svlyj nazor. ,,Lidé totiz dove-
dou ocenit, Ze je firma nebere jenom jako kolonku v seznamu zaméstnancu, ale jako osob-
nost. A potom ji to také dovedou vratit Vv podobé vyssi loajality a kvalitnéji odvedené pra-
ce. | Vv tom je jeden ze zdkladnich vyznamii interni  komunikace

(Institut interni komunikace, ©2014).

3.5 Meéreni efektivity komunikaénich kanali a prostredki

Zpétna vazba predstavuje cestu, jak zjistit, zda ma firma spravné nastavenou strategii
interni komunikace a zda jednotlivé aktivity napliuji své prvotni cile. Podnik by mél pri-
bézné zjistovat, zda konkrétni aktivity internich PR pomahaji k napliiovani hlavnich cilt
firmy a zdali jsou v souladu s vyty¢enou podnikovou strategii. Nastroje interni komunikace
podporuji a umociiuji celkovy vysledek pouze tehdy, jsou-li vhodn€ propojeny a pracuji
Vv jednoznacné soucinnosti, synergii a harmonii. Proto by méla firma zjistovat odezvy ty-
kajici se konkrétnich akci, nastavenych komunikacnich kanali ¢i prostiedki, pribézné
monitorovat stav vnitrofiremni komunikace a identifikovat problémy S néslednou imple-

mentaci feSeni (Hola, 2006, s. 73).

Spravné nastavend interni komunikace se vyznaCuje napliiovanim stanovenych cild.

., Cim jsou cile konkrétnéjsi, tim jsou Iépe méritelné a tim management dostane konkrétnéj-
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Si odpoved’ na to, zda je interni komunikace efektivni a zda se vraci vlozené investice do
internich Skoleni, externich kurzii a do informacni a komunikacni infrastruktury

firmy. * (Hola, 2006, s. 115)

Hodnoceni efektivity interni komunikace objektivnimi méfitky mize probihat

Vv nasledujicich oblastech (Hola, 2006, s. 116-118):
Spokojenost a loajalita zaméstnanci

Obecn¢ se loajalita neda jednoduSe meéfit. Pomoci firmé mohou jednotlivé atributy,
kterymi se loajalita a spokojenost projevuje. Lze mezi né fadit napiiklad fluktuaci,
jejiz mira se da dobie zmétit. Naklady vynalozené na odchod zapracovaného zaméstnance
jsou vzdy spojeny se zapracovanim a prijetim zaméstnance nového. Pro snizeni fluktuace
a zlepSeni podminek je proto vhodné zjistit divody odchodu zaméstnance a ziskat
od n¢&j zpétnou vazbu. Zpétnou vazbu lze ziskat i jinymi metodami, naptiklad prizkumy,
u nichz je stézejni volit spravné otazky S vypovidaci hodnotou z hlediska pozadovanych
informaci. Otdzky by mély byt zaméfeny na spokojenost S nadiizenymi, S vedenim,
s pracovnimi podminkami, S motivaci a systtmem odménovani, ¢i se soué¢asnou pozici ve

firmé. Je také diileZité zaméstnanciim vysvétlit ditvod a cil prizkumu.
Prekryvani formalni a neformalni organizace

Jelikoz neformalni komunikace vede ¢asto K nieni pracovni moralky a vytvareni povér,
neméla by ve firmé pievazovat. AvSak pokud spravné funguje komunikace formalni,
je neformalni komunikace velmi dulezitd, nebot podporuje vztahy na pracovisti

a zaméstnanci §ifi dobré jméno zaméstnavatele.
Spokojenost zakazniki

Pro méfeni efektivity interni komunikace se miize vyuzit také spokojenost zakaznika,

nebot’ pokud je zaméstnanec spokojeny, zakaznik to pociti také.

Armstrong (2007, s. 433) dale zminuje zpétnou vazbu jednoduchou, dvojitou a metodu
360°, ktera by méla poskytovat celistvy piehled 0 ¢innosti a schopnostech pracovnika.
Zpétna vazba je poskytovana pfimym nadfizenym, kolegy, zékazniky i podfizenymi.

V' ramci tohoto nastroje probiha také sebehodnoceni.
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3.6 Metody marketingového vyzkumu

Pro méfeni efektivity nastaveni interni komunikace miize podnik vyuzit marketingovy
vyzkum, ktery firmé poskytne empirické informace. Ty se mohou rozdélit na primarni
a sekundarni udaje. Ke konkrétnimu ucelu se sbiraji obvykle vlastnim zjisténim primarni
udaje. Naproti tomu informace, které jiz existuji a byly shromazdény k jinym uceltim,
se nazyvaji sekundarni. Ke sbéru primarnich udaji se obvykle vyuziva kvantitativni
a kvalitativni marketingovy vyzkum. U Kkvalitativnich vyzkumt se zaméfuje na hlubsi
porozuméni zkoumanych subjektd, zejména u pfic¢in chovani spotiebitelti. Pfi kvantitativ-
nim vyzkumu se udaje shromazd’uji poStou, osobnim dotazovanim, emailem apod. tak,
aby bylo mozno provést statistickou analyzu. Diulezité je vytvofit plan vyzkumu, ktery
zahrnuje vyzkumné metody, nastroje a zdroje informaci. Déle nasleduje samotné shromaz-
déni dat a zhotoveni analyzy (Kotler, 2007, s. 409). Podle Blazkové (2007, s. 89)
je provedeni vyzkumu prostiednictvim internetu levnou, rychlou a pro firmy nejjednodussi
metodou, jak zjistit nejriznéjsi informace jako napiiklad preference, nazory a spokojenost

zameéstnancu.

3.6.1 Dotazovani

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotazovani tvoii metodu sbéru primdrnich dat zaloZenou
na piimém (rozhovor) nebo zprosttedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a
respondentem. Dé&je se tak podle pfedem ptedepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednoco-
vani podminek a vybrani respondenti musi odpovidat cilim a zamérim vyzkumu.
., Vy¥ber vhodného typu dotazovani zavisi na ruznych faktorech, predevsim na charakteru a
rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentii, casovych a financnich limitech apod.
V praxi se veétsinou jednotlivé typy navzdjem kombinuji* (Kozel, 2011, s. 175).
Vzhledem k zaméfeni této bakalarské prace, bude pii dotazovani pouzito metody online
elektronického dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Za nejvetsi vyhodu této metody lze povazovat adresnost a nizkou ¢asovou a finan¢ni na-
ro¢nost. Vybér respondentil se bude dit na zaklad¢ firemni databaze. Pro pracovniky,
jez nemaji piistup K poéitaci, je tradi¢ni vypliovani papirovych dotazniki, tzv. P +P

(paper + pencil).
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3.6.2 SWOT analyza

Jednou z metod vyuzivanou pro audit a nastaveni interni komunikace je SWOT analyza,
ktera byva vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. Diky ni lze
jasné vymezit slabé (weakness) a silné (strength) stranky komunikace ve firmé a také urcit
hrozby (threath) fungovani interni komunikace a jeji dalsi prilezitosti (opportunities). Pti
urcovani silnych a slabych stranek, jez se vztahuji K vnitini situaci podniku, se vyuzivaji
zejména zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Z vné&jsiho prostiedi
(konkrétni trh ¢i makroprostiedi), které obklopuje dany podnik a ptisobi na n¢j prosttednic-

tvim nejraznéjsich faktord, vyplyvaji piilezitosti a hrozby (Kozel, 2011, s. 45).

Zaklad SWOT analyzy tvofi sumarizace jednotlivych faktort, diky niz lze vytvofit jejich
grafické zobrazeni pomoci matice zavaznosti/vykonnosti a pftilezitosti/ohroZeni.
Cilem je podporovat silné stranky a vyuzit pfileZitosti a naopak omezit stranky slabé

a predvidat mnoznym hrozbam (Kozel, 2006, s. 40-41).

Jednotlivé matice lze znazornit pomoci tabulek uvedenych nize. Lze tak ziskat ptehled
0 téch faktorech, na néZ je tfeba se momentalné zaméfit a které se mohou pouze zazname-
nat s ohledem na budouci zmény, kdy by napfiklad mohlo dojit ke zvySeni pravdépodob-
nosti jejich vyskytu. Diky této analyze se muze ziskat dostate¢né mnozstvi relevantnich

informaci 0 podniku a nasledné analyzovat ¢i nasmérovat dalsi komunikaci uvnitf firmy.

Aby podnik doséhl konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi subjekty na trhu, mél by eliminovat
sva ohrozeni, koncepcné fesit slabé stranky a kultivovat silné stranky. Jediné takto mize
efektivné realizovat prilezitosti (Stfedoevropské centrum pro finance a management,
copyright, ©2005-2012).

Obrazek €. 1: Matice vykonnosti/zavaznosti
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Pramen: vlastni zpracovani na zakladé R. Kozla, Moderni marketingovy vyzkum, 2006 s. 40
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Obrazek ¢. 2: Matice prilezitosti
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Pramen: vlastni zpracovani na zakladé R. Kozla, Moderni marketingovy vyzkum, 2006 s. 41

Obrazek ¢. 3: Matice hrozeb
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Pramen: vlastni zpracovani na zakladé R. Kozla, Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 41
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4 CiL AMETODIKA PRACE

4.1 Cile prace

Cilem této bakalatské prace je analyzovat souCasny stav a spokojenost zaméstnancii S na-
stavenim interni komunikace a vyuziti jednotlivych komunika¢nich kanali zvolené firmy
pusobici v Kopiivnici. Soucasti tohoto cile je definovat vyuzivané formy interni komuni-
kace a v ptipad¢ odhaleni nedostatkli podat realné navrhy na zlepseni a postupy pro jejich

odstranéni.
Na zékladé stanovenych vychodisek jsou kladeny tyto vyzkumné otazky:

VO ¢&. 1 : Jaké nastroje interni komunikace jsou pro zaméstnance nejvice dileZité?
VO ¢. 2 : Jsou zaméstnanci S urovni informovanosti ve firmé spokojeni?

VO ¢. 3 : Vnima vétSina zaméstnanci pozitivné vydavani nového interniho ¢asopisu?

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je pomoci dotaznikového Setieni analyzovat soucasny stav nastaveni
interni  komunikace, dostate¢nost vyuziti jednotlivych komunikacnich kanali
a spokojenost zaméstnanct S interni komunikaci ve zvoleném zavodu firmy. Bude také

zjistovan soucasny postoj zaméstnanct K zavedeni nového ¢asopisu Information.

4.3 Metody vyzkumu

Na zaklad¢ studia odborné literatury byla nejdiive sestavena teoreticka ¢ast této bakalaiské

préce, ktera slouZzi jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

S ohledem na vymezené cile prace bude pro vyzkum pouzito empirické zjistovani
dotaznikovou metodou, diky které lze ziskat mnoho informaci. Vyzkum bude probihat
jak online, tak osobnim dotazovanim a respondenty budou zaméstnanci zvolené spole¢nos-
ti pracujici v Koptivnici, nejvétsi poboéce v Ceské republice. Pied zahajenim sbéru dat se
provede pilotaz, které se zuacastni Sest osob a bude slouzit zejména Kk odhaleni
nedostatklli a zjiSténi srozumitelnosti kladenych otazek. Cilem prizkumu je zjistit ndzor
zamé&stnancl na fungovani interni komunikace v zévodu velké nadnarodni spolecnosti.
V praktické casti prace se bude z vysledkd tohoto prizkumu vychazet a na zaklade

ziskanych 0dajli se navrhnou opatteni ke zlepSeni.
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Se zastupci personalniho oddéleni a top managementu bude také proveden nestandardizo-
vany rozhovor, diky némuz se ziskaji cenné informace 0 déni ve firm¢. Informace
0 vyuzivani jednotlivych forem interni komunikace ve firmé budou ziskany na zaklad¢

analyzy a syntézy.

Na zakladé domluvy s vedenim firmy, nebude nazev spole¢nosti zvetfejnén.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Obchodni spolecnost vyrdbé&jici soucastky pro motorova vozidla a letadla zalozil
4, 3. 1908 v Berlin¢ Max Brose. V soucasné dob¢ je spole¢nost soucasti mezinarodniho
automobilového primyslu a ma vice nez 19 tisic zaméstnanci po celém svéte.
Je patou nejvétsi rodinnou firmou a fadi se mezi 100 nejvétSich producentt
vV automobilovém primyslu na svété. Stala se také leadrem na trhu systému na otevirani
automobilovych dvefi, oken a polohovacich sedadel. Vyznamnym vyrobcem je také na
poli v produkci automobilovych zamku. Zavody firmy jsou rozmistény ve 23 zemich svéta
na 56 lokacich v . Americe, Evropé Asii i Africe. Firma se zaméfuje na vyvoj novych
produkt tak, aby co nejvice snizovaly spotfebu paliva a poméhaly redukovat emise oxidu
uhlic¢itého a aby systémy a komponenty umoziiovaly vytvafet pohodInéjsi a bezpecnéjsi
automobily. Spole¢nost vyhledava dlouhodobé partnerstvi S vyrobci automobill skrze své

strategické investovani a stabilni vedeni, inovativni dovednosti a Spickové vyrobni

technologie a logistiku.

V Cervnu roku 2005 byl oficialné otevien vyrobni zavod v Kopfivnici, ktery se po
matefském zavodé v Coburgu stal s rozlohou pres 100000 m? druhym nejvétsim
zavodem firmy na svét€. Koptivnicky zavod byl postaven se zamérem rozsifit aktivity
ve vychodni Evropé a jesté vice posilit globalni vyrobni kapacity. Ceska republika ma
ve vyrobé automobild hlubokou tradici a nachazi se zde velké mnozstvi kvalifikované
pracovni sily. Poloha Kopfivnice zaujima také strategické umisténi mezi noveé postavenymi
automobilkami v CR, Polsku i na Slovensku. Vyrobni program Koptivnického zavodu
je orientovan zejména na produkci polohovadel sedadel pro automobilovy primysl,
produkci zamykacich a dvefnich systémi, ventilaénich zafizeni (HVAC blowers)

vvvvvv

BMW, Volkswagen, Audi, VVolvo, PSA & Mercedes-Benz. *

5.1 Struktura spolecnosti

Centrala spolecnosti, ktera ma zastitu Vv mnoha oblastech nad dcefinou spolecnosti, sidli

v némeckém Coburgu. V Kopfivnickém zavodu, ktery je pfedmétem zkoumani, pracuje

! Pramen: interni udaje
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2078 zaméstnancl. V ramci vyroby je ve firm¢ zavedena procesni struktura organizace,
ktera spada pod jednotlivé divize. O zménach Vv organizacni struktufe jsou zaméstnanci

informovani prostfednictvim intranetu a e-mailem.

Vedeni spole¢nosti

V cele se nachazi feditel zavodu spole¢né s top managementem, kde pisobi 10 manazerti —
manazer logistiky a inovaci, personalni manazer, finan¢ni, obchodni a technicky
manazer, manazer kvality a nasledn¢ feditelé divizi. Témto vedoucim oddé€leni se nasledné
podfizuji vedouci tymu, pod kterymi se v organizacni struktuie nachazi dalsi technické

pozice jako sefizovac, operator, specialista apod.
Personalni oddéleni

Organizacni jednotka personalniho oddé€leni je pfimo podfizena fediteli zavodu a tvoii jej
deviti¢lenny tym Vv ¢ele S HR manazerem. Pro Kopfiivnicky zavod neni vytvofena pozice
marketingového specialisty ¢i tymu, ktery by se staral 0 interni komunikaci. Na budovani
interni komunikace se tak se dvéma asistentkami feditele nejvice podili personalni
oddéleni. VétSina komunikac¢nich aktivit souvisejicich s vyuzitim a navrhy internich
komunika¢nich nastroji je v kompetenci jedné pracovnice personalniho oddéleni
a jiz zminénych asistentek. Specifické Cinnosti interni komunikace mohou dale spadat pod
vedouci tymu ¢i jiné specialisty. Nejednd se tedy 0 klasicky tym, ale 0 spolupraci vice
¢lankl v organizaéni struktufe. Mezi zakladni ¢innosti pracovnikd zodpovédnych za interni
komunikaci patii tvorba interniho asopisu, setkavani pracovnikd S feditelem zavodu,
organizace a ptiprava manazerskych setkani, vytvareni a publikovani novinek a ¢lankt na
intranetu a planovani a organizace dalSich zaméstnaneckych akci, které budou popsany
niZe.

Pro profesni rist vedoucich pracovniki je persondlnim oddélenim pfipravovana tada
skoleni, workshopti a teambuildingti. V ramci skupiny spolecnosti funguje také Talent pro-
gram, ktery ma za cil vyhledat talentované a motivované zaméstnance a pfipravit
je pro jejich kariérni rtst v organizaci. Probihaji také skoleni mékkych dovednosti a 0sob-

niho rozvoje.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO NASTAVENI INERNI KOMUNIKACE
ZVOLENE FIRMY

Na zékladé pozorovani, rozhovorti se zaméstnanci, zastupci HR odd€leni a managementu
bude zjistén aktudlni stav, cile a podminky vyuzivani nastroji interni komunikace.
V nasledujici ¢asti budou popsany jednotlivé nastroje interni komunikace spolecnosti,
véetné zpusobll ziskavani zpétné vazby od zaméstnanci. Nasledné se pomoci SWOT

analyzy vyhodnoti celkovy stav vnitrofiremni komunikace.

6.1 Podminky a cile interni komunikace

Protoze se jedna o podnik s velkym poétem zaméstnanct pracujicich na odlouc¢enych
pracovistich (komplex dvou budov), tak se za hlavni cil interni komunikace Kopfivnického
zavodu da povazovat informacni propojeni vSech zaméstnanci. Aktivity interni
komunikace se dale snazi 0 ztotoznéni pracovniki S cili a firemni identitou firmy.
Za obecné podminky interni komunikace firmy lze povazovat v€asné a pribézné podavani

aktualnich informaci zamé&stnanctim.

6.2 Nastroje interni komunikace

Pro podavani informaci zaméstnancim souvisejicich nejen S jejich pracovni ¢innosti
je vyuzivano hojné mnozstvi nastrojii interni komunikace, které budou Vv nésledujici ¢asti

bliZze popsany.

6.2.1 Nastroje ustni komunikace
Porady a manazerska setkani

ManaZerska setkani probihaji jednou mési€né a Uc€astni se jich manaZeti vSech oddéleni.
Na téchto setkanich probihaji prezentace vysledkl spole¢nosti za uplynulé obdobi, plnéni
cil, projednavaji se aktudlni problémy a planované dulezité akce. Pro ostatni pracovniky
neni predepsana zadna forma ani frekvence schiizek, to vse je v uvazeni a kompetenci ve-
doucich tymi a sménovych mistri. Porady slouzi jako standardni nastroj ustni
komunikace, ktery si kazdy tymovy vedouci ¢i manaZer urcuje sam, tedy kazdé oddéleni se
fidi jinymi pravidly. Na nekterych oddé€lenich probihaji porady kazdy tyden, na jinych
jednou za meésic a vyjimku netvofi ani porady ojediné€lé, v zavislosti na urcité potiebg.
Diky tomuto pomérné nejasnému nastaveni, nepiehledné situaci a riznym vystupim

z porad, muize dochazet K provoznim problémim a neplnéni vkolid. V pfipadé
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personalniho oddé€leni jsou manazerem predavany informace souvisejici Gizce S personalni
praci, ale i skutecnosti tykajici se interni komunikace ve firmé. Jedna se 0 cem,
a jak budou zaméstnanci informovani, jaké informace budou zaméstnancum zvetejnény

a jakych informacnich prostfedkt bude vyuzito.
Firemni meetingy

Pravidelné¢ dvakrat ro¢né probiha celofiremni meeting vV podobé setkani zaméstnanct
s feditelem zavodu. Uskuteciiuje se tak s cilem podékovat zaméstnanctim za jimi odvede-
nou praci V uplynulém obdobi, informovat je 0 napliiovani cilt, celkovém stavu
avysledcich firmy, ale také 0 budoucich planech, strategiich a prioritach. Na konci
shromazdéni je dan prostor pro otevienou diskuzi a pracovnici mohou klast jakékoliv
dotazy. Protoze feditel zavodu mluvi némecky, je zde pfizvana asistentka, kterd vse
tlumo¢i. Na tyto meetingy jsou zvani vSichni zaméstnanci. Pracovnikim S pfistupem
na pocitac je priblizné tyden pted planovanou akci rozesilan hromadny informacni e-mail,
ostatnim pracovnikiim je informace 0 kondni meetingu piedana prostfednictvim nastének
¢1 ustné od jejich vedoucich. Do budoucna by bylo vhodné o téchto setkanich informovat

také prostfednictvim interniho ¢asopisu.

Posledni setkani probéhlo v fijnu 2014 a zaznamenalo Gcast v fadech desitek zaméstnanci,
coz je z celkového mnozstvi zaméstnanych zanedbatelné mnozstvi. Za negativni
stranku se da povazovat poradani téchto meetingii ve firemni kantyné, ktera je kapacitné
omezena na piiblizné¢ 150 osob. Tedy ne vSichni pracovnici, kteti by chtéli pfijit,
se sem mohou dostat. Také prostredi kantyny neni pro meeting tohoto typu uplné idealni.
Zajimavé by bylo pojmout setkani jako spoleenskou ¢i zabavni akci mimo firmu,
¢i ve firm¢, ale ve vétSich prostorach. Kromé informovani by se také mohly spole¢né
oslavit dosazené Uspéchy a ocenit nejlepsi tymy, coz by mohlo vést k vétsi motivaci
zaméstnancu a jejich silngjsimu poutu k firmé. Navic zde vznika prostor pro méné formalni
ptistup feditele a vedeni, coz by mohli zaméstnanci ocenit. Je vhodné tuto akci
pojmout vice spoleCensky a S pomoci produkéni agentury uspoiadat celofiremni event,
kde by na zacatku byly prezentovany vysledky firmy tak, jako se déje doposud. Dale by se

dal prostor pro zabavu a uvolnéni atmosféry.
Spolecenské a interni akce

Vyznamnou slozku interni komunikace firmy tvofi spoleenské, sportovni a kulturni

udalosti, které plni rizné funkce. Podstata téchto eventli spociva v budovani vztaht jak
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mezi zaméstnanci navzajem, tak I S nadfizenymi a upeviiovani vztahu ke spolecnosti.

Firma pro své zaméstnance pofada kurzy vafeni, fotbalovy turnaj, volejbalovy turnaj,

tenisovy turnaj, lyzafsky zajezd, zavody v lyZovani, akce pro déti, dny zdravi, masaze,

cviceni, plavani, vano¢ni vecirek a dalsi. Dale budou popsany akce, kterych se autorka

osobné zucastnila.

rodinny den je pofadan nejen pro zaméstnance, ale celé jejich rodiny. Naposledy
se konal 12. 7. 2014 a pro zucastnéné byly pfipraveny sportovni, zabavni
a spolecenské aktivity odehravajici se na pudé firmy. Déti mohly vyuzit skakaci
hrady, trampoliny, krouZzek barveni tri¢ek apod. Pro pracovniky byl zajiStén
catering v podobé bohatého rautu a 0 kulturni stranku akce se staraly kapely
raznych zanrd. Celou akci zastitila vzdélavaci a poradenska spoleénost MEK-IN.
vano¢ni velirek — jedna se 0 celovecCerni akci potadanou obvykle tyden pied
Vanoci, ktera ma za cil stmelit firemni kolektiv, uvolnit atmosféru a podékovat za-
meéstnanciim za jejich praci. Akce byva potradana v hotelu Horal v Roznové pod
Radhostém v prostorech kongresového salu a zvani jsou zaméstnanci vys$iho
i niz§tho managementu a tymovi vedouci. Pro tucastniky hraje kapela, je
pfichystan bohaty raut a obvykle zde panuje velmi uvolnénd atmosféra.
Vecirek vSak ma kazdy rok stejny charakter a krom¢ kapely a rautu se zde nekona
zadny jiny program. Zajimavé by napiiklad mohlo byt vecirek pojmout tematicky i
S oblecenimi a souvisejicimi aktivitami. Pro pracovniky na postech sefizovacd,
operatoru a jinych pozic u linek ¢i skladu je organizovan jejich soukromy vanocni
vecirek. Je tak dano zejména z kapacitnich divoda.

fotbalovy turnaj — tato sportovni akce je urena vSem zaméstnancim, zejména
vSak muziim. Potfada se obvykle dvakrat do roka a ucastni se ji pres 150 zamést-
nancll. Zastitu nad organizaci akce mé pracovnik oddéleni logistiky spolu
s asistentkami feditele. Diky této akci dochazi ke stmelovani pracovnikii z riznych

oddé€leni naptic celou organizacéni strukturou firmy.

V ramci firemni skupiny jsou dale v prabéhu roku potadany celofiremni olympiady,

celosvétove, ¢i evropské mistrovstvi svéta v lyzovani, fotbale, volejbale apod. Na tyto vy-

jezdy se zaméstnanci mohou pfihlésit a pracovnici HR oddéleni vylosuji skupinu, kterd ma

mozZnost vyjet na tyto akce, které hradi spolecnost.
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Diky tomu, ze firma pofada velké mnozstvi akci nejriznéjsiho charakteru v prub&hu
celého roku, si vétSina zaméstnanci muze piijit na své. Nastaveni eventl je jednim
velka UCast a zajem O tyto akce. Firma si dobie uvédomuje, ze budovani
pozitivnich vztahli se zaméstnanci je velmi dulezité mimo jiné i pro ukazatele jako
pracovni vykon, fluktuace, motivace, plnéni cilti apod., které¢ v konecném dusledku ovliv-

nuji celkovou ekonomickou situaci v podniku.

6.2.2 Nastroje pisemné komunikace
Celofiremni a interni ¢asopis

V podniku jsou publikovany dva typy ¢asopist. Prvnim z nich je Intern, ¢asopis distribuo-
vany pro zaméstnance V celé skupiné spolecnosti, tedy ve vSech jejich 23 pobockach
po celém svété. Casopis je vydavan kazdé 3 mésice v celkovém nakladu 22 000 vytiski
V péti jazycich (vCetné Cestiny). Tematicky je asopis ¢lenén na rubriky Podnik, Produkt
a technika, Zavody a Zaméstnanci. Obsah tvoti rozhovory S jednateli zavodi a zaméstnan-
ci, informace 0 novinkach, vyznamné aktuality a reportaze ze spolecenskych
¢i sportovnich akci. Souéasti je také uvodni slovo majitele skupiny, podékovani zamést-
nancim a blahopfani K pracovnim postupiim, ¢i narozeninam. Tento Casopis ma
jednotnou vizualni i obsahovou formu pro vSechny zavody a nemuze byt tedy pozménén
pro ucely zavodu v Kopiivnici. Redakéni rada casopisu sidli v némecké centrale
v Coburgu. Intern je také dostupny Vv elektronické podobé na intranetu firmy.
Co se ty€e vizualni stranky, Casopis zustava dlouhou dobu nepozménén a je v souladu

S corporate designem celé spole¢nosti.

Noveé je od prosince lonského roku vydavan nastroj interni komunikace Casopis
Information, ktery je uréen zaméstnancim Vv Kopfivnici @ Roznové pod Radhostém.
Jedna se o Ctvrtletnik, jehoZ obsahem jsou rubriky: Co nas ¢eka, Co se nam povedlo nebo
planujeme, Zajimavé akce v okoli, Uspdchy zamé&stnanct, Jak je nezname. Obsah asopisu
je podobny jako u celosvétového Internu, tj. tvoii jej informace k firemni strategii,
divizim a oddélenim, novym projektim a dilezitym aktivitam v zavodech. Zafazeny jsou
zde i rozhovory se zaméstnanci a prostor pro nové naméty ze stran zaméstnancu.
Redak¢ni rada ¢ita 10 Clent a je sloZena se zastupkyné personalniho oddéleni, ktera je
odpovédnou redaktorkou casopisu a dalSich zastupcl nékterych oddéleni a divizi.

Jednd se 0 nové zavedenou formu vnitrofiremni komunikace, kterd neni dostupna
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na intranetu a zaméstnanci jej mohou ziskat na stojanech U recepci. Vizualni styl je
v souladu s corporate designem spolecnosti a sazbu i tisk zajistuje reklamni agentura
Propago. Soucasné se uvazuje O umisténi stojani S Casopisy do kantyn a na intranet

firmy.
Graficky manual

Pro pracovni cinnosti jsou pro zaméstnance firmy nezbytné manualy. Vzhledem
k zaméfeni prace bude zminén pouze graficky manual, jenz je zavazny pro vSechny
zamé&stnance, nejen v Kopfivnici, ale i v ostatnich zavodech. Manual nastavuje zakladni
pravidla tykajici se znacky, barevnosti, typografie, pouziti prvka vizualniho stylu na vizit-

kach, formulatich, hlavickovych papirech, a jinych propagacnich materialech.
Letaky

Letaky slouzi k informovani zaméstnancii 0 chystanych eventech, napf. den zdravi,
masaze apod., nebo specifickych aktivitach firmy zaméfenych na podporu rodin (firemni
jesle, Skolka, odpoledni klub, letni tabory) Jednim z nich je letak Kids Club informujici
0 otevfeni zafizeni rodinného typu, které poskytuje détem zaméstnanct pedagogickou péci
spolu s rozmanitou nabidkou vzdé€lavacich a volnoCasovych programi. Lze zde nalézt
bliz§i informace 0 jeslickach, Skolce, odpolednim klubu a prazdninovém klubu.

Tyto letdky byvaji umistény opét ve stojanech na recepcich obou vyrobnich hal.

6.2.3 Komunikace prostiednictvim médii
Elektronicka poSta

E-maily tvofi zdékladni elektronicky néstroj interni komunikace. E-mailovd adresa
zameéstnancl je ve tvaru jmeno.prijmeni@nazevspolec¢nosti.com. Nevlastni ji vSak vSichni
zaméstnanci, pouze ti S ptistupem K pocitaci. Operatofi a pracovnici montazi jsou zavisli
na informacich od jejich vedoucich ¢i mistri. Pokud je sekretaridtem rozesilan hromadny
informacni e-mail zaméstnancim, pro vedouci je pfipsan dovétek: , Mistry prosim
0 predani informace pracovnikiim bez emailové adresy a vyvéseni na info tabule primo na
montdzich.“ Informovani zaméstnanci se tedy silné odviji od pfistupu vedouciho
a existuje zde velké riziko neptfedani zpravy vibec, ¢i predani netuplnych ¢i zkreslenych
informaci. Diky dostupnosti z intranetu je zde moznost oslovit urcité cilové skupiny

zaméstnancl ¢i jejich ploSné informovani hromadnou korespondenci. Vyhodou je také

rychlost, nizké néklady na provoz a moznost archivace. Pracovnici S pfistupem na pocita¢
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maji také sviij osobni profil na portalu BBC — kde je uvedena jeho pozice, fotografie,
kontakt a zastoupeni. E-mail slouzi nejen jako prostiedek komunikace, ale také jako dalsi
distribuéni nastroj interni komunikace, nebot slouzi k rozesilani odkazi napiiklad

0 celofiremnim Casopisu Intern.
Intranet

Vyznamnou slozkou interni komunikace je intranet, kde jsou umistény jak veskeré
zakladni vefejné pristupné informace o spole¢nosti, tak dilezité informace pro pracovni
¢innost zaméstnanct. Na hlavni strance jsou umistény aktuality zavodu a v hlavnim menu
se nachazeji odkazy na pravé probehlé ¢i planované akce, informace pro zaméstnance,
planované ¢i probéhlé zmény ve firm¢, nafizeni a aktuality z oboru. Bohuzel zde neni
moznost intranetové diskuze a zadné zpétné vazby. Vkladani piispévki do intranetu maji

v kompetenci asistentky feditele.

6.2.4 Vizualni a audiovizualni prostiedky
Nasténky

| pfes zjevnou digitalizaci jsou nasténky dilezitym néstrojem interni komunikace, zejména
pro zaméstnance bez e-mailové adresy, ¢i firemniho telefonu. Jedna se predevsim
0 operatory, pracovniky nékterych technickych pozic a pracovniky u linek a montazi.
Nasténky jsou soustfedény do mist S nejvétsi koncentraci pracovniki — ke vchodim
avychodim a blizko odpoc¢inkovych zoén. Jak bylo popsano vySe, prostiednictvim
nastének by mély byt zaméstnancim pifedavany stejné informace jako zaméstnanciim
vlastnici e-mailové adresy. Pro nasténky existuji dana vizualni i obsahova pravidla, které

musi vedouci €1 mistii, kteti zajist'uji jejich umisténi, dodrzovat.
6.2.5 Ostatni prostiedky vnitrofiremni komunikace

Team buildingy

Team buildingy jsou ve firm& organizovany riznou formou. Dle potieby se feSi bud’
pracovni témata v _kombinaci s outdoor aktivitami mimo firmu, nebo se naptiklad vyhradi
pouze pul den na pracovisti na feSeni aktualni zalezitosti. Zalezi predevS§im na situaci
a iniciativé vedoucich tymu ¢i divizi. Poté musi navrh projit schvalovacim procesem

na persondlnim oddéleni.
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Zpétna vazba

Jako nastroj zpétné vazby slouzi ve firm¢ Dotaznik spokojenosti zaméstnanci, Ktery
je vytvafen centralou spole¢nosti v Coburgu a je piedkladan jednou za tfi roky vSem
zaméestnancim V zdvodu. Pracovnikiim S e-mailovou adresou je zasilan elektronicky,
ostatni jej vyplnuji klasickou papirovou metodou. V ptipad¢ aktudlni potfeby zaméstnance
vyslovit sva pfani, potfeby, stiznosti, ¢i nejasnosti je obvyklé obracet se nejdiive na svého
vedouciho. Pfevlada zde tedy osobni forma komunikace. Podle individualnich rozhovora
s pracovniky vsak tato cesta sdé¢lovani piipominek neni Upln¢ idealni, nebot’ radéji budou
mlcet, nez aby si stézovali svému vedoucimu a upozornovali tak na sebe. Vhodné by bylo
zaClenit vice ndastroji zpétné vazby. Naptiklad boxy a schranky umisténé do haly,
¢i mailboxy pro pracovniky s piistupem K pocitaci. Jak je popsano v kapitole 3.5, dle Holé
pfedstavuje spravné nastaveni zpétné vazby cestu jak zjistit, zda ma firma spravné nasta-

venou strategii interni komunikace a zda jednotlivé aktivity napliluji své prvotni cile.

Také po kazdém teambuildingu ¢i workshopu maji zaméstnanci moznost vyjadiit sviyj
nazor, kdy opét dotaznikovou formou vyjadiuji svlij pohled na jiz probéhlou akei.
Tyto dotazniky se eviduji v systému SAP, a pokud je zaznamenana vyrazna nespokojenost

s n&jakou slozkou, dochazi k okamzitému feseni situace.

Vsechny nastroje interni komunikace vyuzivané firmou jsou v souladu s teoretickymi vy-
chodisky popsanymi V prvni ¢asti prace. RozpocCet vyhrazeny pro nastroje interni
komunikace mi nebyl pracovniky personalniho oddéleni sdélen. Je v§ak nutné podotknout,
ze se ve firmé¢ nikdy neprovedl audit interni komunikace ani méfeni jeji efektivity, coz plné
souhlasi s tvrzenim uvedenym Vv kapitole 3.4, Ze se tak ned&je ve prevazné vétSing
ceskych firem, i pfes to, ze operativni i taktické metriky by jim mohly vyrazné€ napomoci

se spravnym fungovanim firemni komunikace.
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7 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Vyzkumné Setieni probihalo v obdobi od 2. 3. do 15. 3. 2015. V¢tSina odpovédi byla
zaznamenana hned prvni den po spusténi dotazniku. Ten zameéstnanci vypliovali
na webovém serveru Www.vyplnto.cz, ¢i klasickou papirovou formou. Vyplnilo jej 234
zamé&stnancl, Z toho 168 muzi (71,79 %) a 66 zen (28,21 %). Tento nepomér je dan
zejména genderovym rozlozenim ve firmé, kde pracuje pievazna vétSina muza (66 %).
Prizkum byl zaméfen na zaméstnance pracujici na vSech pozicich ve firmé.
V dotaznikovém prizkumu se objevily otazky oteviené, zjist'ujici osobni nazory jednotli-
vych respondenttl, uzaviené i polozaviené. Pro zjisténi vyznamnosti jednotlivych nastroji
komunikace bylo vyuzito pétibodové hodnotici Skaly od ,,absolutné nedtilezité* po ,,velmi

dilezité.« Plné znéni dotazniku je K nalezeni v pfiloze.

Co se ty¢e zastoupeni pracovnich pozic respondentt, 1ze rozlozeni vycist z nasledujici ta-
bulky ¢. 1. Procentualni zastoupeni jednotlivych pracovnich pozic ve firmé je znazornéno

v tabulce ¢&. 2

Tabulka €. 1: RozloZeni respondentt Tabulka €. 2: Rozlozeni zaméstnanct

Pozice O/cl)k Pozice % z celku

pracovnik technické pozice Z 2% prac?vr-lik technické pozice | 31 Z/o
specialista 20 % specialista 17 %
management 18 % management 25 %
operator 13 % operator 10 %
tymovy vedouci 7% tymovy vedouci 6 %
sefizovaé 5% sefizovac 5%
vedouci oddéleni 4 % vedouci oddé€leni 3%
mistr 4 % mistr 3%
top management 2% top management 1%
Pramen: viastni vyzkum Pramen: viastni vyzkum

Na otazku ,,Jak jste spokojen/a s fungovanim firmy jako celku?* odpovédélo kladné
66 % osob a ,,spise spokojen* oznacilo 25 % dotazovanych. Negativné odpoveédélo pouze
devét procent dotazovanych, z ¢ehoz muzeme usoudit, ze zaméstnanci jsou obecné
s fungovanim firmy spokojeni. V' souvislosti s dalsi otazkou, zda je péée 0 zaméstnance
(benefity, stravovani, zdravotni péce, mimopracovni aktivity apod.) na dobré urovni,
mizeme povazovat za velmi potéSujici zjisténi, ze 94 % respondenti ji hodnotilo

pozitivné. Pouze 6 % zaméstnanci zvolilo moznost ,,spiSe ne.“ Lze tedy usuzovat,


http://www.vyplnto.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Ze zameéstnanci jsou obecné S péci 0 n¢€ rovnéz spokojeni. Vzhledem k tomu, ze respon-
denti z fad top a niz§iho managementu odpovidali téméf také jednoznacné pozitivng,
zastavaji v tomto ohledu totozny nazor jako zaméstnanci na jinych pozicich a da se tak fici,

7e zde panuje vétsinova shoda napfi¢ pracovnimi pozicemi V celé struktufe firmy.

Vyzkum se nejdiive zabyval vyuzitim nastroji interni komunikace ve firmé¢. U nasledujicich
dvou otazek respondenti museli zvolit nejméné jednu odpovéd’, ¢i napsat svou vlastni.

Vysledky jsou K vidéni v nasledujicich dvou tabulkach.

Tabulka €. 3: Nejcastéji vyuzivané nastroje IK v podniku

Nastroj IK Pocet respondenti udaje v %
e-mailova komunikace 145 62 %
telefonické hovory 140 60 %
osobni rozhovor 121 52 %
porady 114 49 %
nasténky 47 20 %
workshopy 42 18 %
webové stranky — intranet BBC 39 17 %
spoleCenské a sportovni akce 29 12 %
team buildingy 27 12 %
interni Casopis Information 11 5 %
dotazniky 11 5%
celofiremni ¢asopis Intern 10 4%
vzkazy 8 3 %
jiné 3 1%

Pramen: viastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, Ze obecné nejvice vyuzivanym nastrojem pro komuni-
kaci ve firm¢ je pro zaméstnance e-mail, ktery zvolilo 62 % dotazovanych. Tato skute¢nost
koresponduje s tvrzenim uvedenym Vv kapitole 3. 4, Ze soucasnym trendem interni komu-
nikace je postupna digitalizace interni komunikace soucasné S opousténi od tiSt€énych me-
dii. DalSimi nejcastéji vyuZivanymi kandly jsou telefonické hovory, osobni rozhovory
a porady. Zbyvajici komunika¢ni kanaly maji minoritni zastoupeni. Diky volb& vice
nez jedné odpovédi procenta nedavaji v souhrnném poctu 100 %. Vzhledem k tomu,
Ze ne vSichni pracovnici (piiblizné 50%) vlastni e-mailovou adresu, byl proveden filtr téch-
to pracovnikll a sestaven zebticek nejCastéji vyuzivanych kanali pro né (viz tabulka
¢. 4). Jak je patrné, pro pracovniky bez e-mailového Gctu jsou nejvyuzivanéjsim komuni-
kacnim nastrojem porady. DalSim dulezitym kanalem jsou telefonické hovory, osobni
rozhovory a nasténky. Vyplyva tedy, Ze ke komunikaci S kazdou skupinou pracovniki

by firma méla vyuzivat rizné nastroje komunikace podle toho, komu je sdéleni uréeno.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Tabulka €. 4: Nejvice vyuzivané nastroje IK pracovnikii bez e-mailové adresy.

Nastroj IK udajev %

porady 58 %
telefonické hovory 50 %
osobni rozhovor 50 %
nasténky 42 %
dotazniky 25 %
workshopy 8 %
team buildingy 8 %

Pramen: viastni vyzkum
pétibodova hodnotici $kala, kdy respondenti zaznadili na Skale od 1 — nejméné dulezity

nastroj, az 5 — nejvice dulezity nastroj.

Tabulka €. 5:U kazdého nastroje komunikace ve firmé urcete, jak je pro Vas dilezity.

Nastroj IK Prumér Smérodatna odchylka
osobni rozhovor 4,282 1,277 1
e-mailova komunikace 4,218 1,274 2
telefonické hovory 4,128 1,254 3
porady 3,865 1,175 4,
webové stranky — intranet BBC 3,132 1,044 5.
workshopy 3,064 1,197 6
team buildingy 3,064 1,250 6
spoleCenské a sportovni akce 2,944 1,097 7
nasténky 2,603 1,001 8
vzkazy 2,432 1,091 9.
interni ¢asopis Information 2,335 1,036 10.
celofiremni ¢asopis Intern 2,269 1,038 11.
dotazniky 2,179 1,017 12.

Pramen: viastni vyzkum

Zaméstnanci bez e-mailové adresy hodnotili nastroje nasledovné:

Nastroj IK Primér Smérodatna odchylka Poradi
osobni rozhovor 3,333 1,670 1.
telefonické hovory 3,167 1,624 2.
nasténky 2,917 0,900 3.
porady 2,854 1,356 4.
workshopy 2,750 1,357 5.
team buildingy 2,750 1,485 5.
spoleCenské a sportovni akce 2,750 1,357 5.
webové stranky — intranet BBC 2,583 1,187 6.
interni ¢asopis Information 2,333 0,943 7.
vzkazy 2,250 1,164 8.
celofiremni ¢asopis Intern 2,250 1,010 8.
dotazniky 2,083 1,256 8.

Pramen: viastni vyzkum
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Z vyse uvedenych tabulek jasné vyplyva, ze za nejdileZitéjsi nastroj interni komunika-
ce ve zvoleném zavodu vV KopfFivnici, povazuji zaméstnanci osobni rozhovory, ¢imz lze
zodpovédét prvni vyzkumnou otazku. Je zajimavé, ze tento prvek zaznamenal nejvyssi
hodnotu smérodatné odchylky, ktera udava odlisnost zvolenych ¢isel v souboru. Lze tedy fici,
ze respondenti volili na Skéle dosti odlisné hodnoty. Pravdépodobné je to dano ritiznorodosti
pracovnich pozic respondentl. Dal§imi ddlezitymi nastroji jsou e-mailova komunikace
a porady, coz koresponduje s tvrzenim Holé (kapitola 3.3.1), Ze osobni komunikace spole¢né
S posilanim e-mailfi, tvofi zdklad dneSni nejen osobni, ale také firemni komunikace.
Pro hlub$i analyzu se autorka zaméfila také na pracovniky bez e-mailového pfistupu,
u kterych se nastroje umistily dosti podobn¢, avsak vyrazné vice se soustied’uji na sledovani
nastének. Ty zaznamenaly také nejniz8i hodnotu smérodatné odchylky, a tim padem nejmensi
rozdilnost v urovani hodnot na Skale, jez jsou pro zaméstnance bez e-mailové adresy tietim
a ostatni zaméstnance bez e-mailu potvrzuje také dalsi otazka, ve které bylo vysledovano,
ze 58% zaméstnancli bez e-mailu pravidelné sleduje nasténky. Ze vSech dotazovanych pak
zvolilo tuto odpoveéd’ 20 %. Pro pracovniky bez e-mailu je tedy zasadni v€asné a uplné infor-

movani vedoucim, ktery by jim m¢l informace od vedeni ,,tlumocit®.

Jak vzeslo z prizkumu, velky zajem maji zaméstnanci 0 sportovni a kulturni akce,
kterych se ucastni vice jak 75 % pracovnikl.. Nejoblibenéjs§imi eventy jsou Vanoc¢ni veci-

rek a rodinny den.

Dale byla polozena otazka, zda jsou pracovnici spokojeni s urovni informovanosti.
Z prizkumu vyplynulo, Ze 77 % dotazovanych je toho nézoru, ze s nimi vedeni komunikuje
dostate¢né. Avsak 22 % by si pialo komunikovat ¢astéji. Respondenti mohli nasledné volné
vypsat nastroj komunikace s vedenim, ktery jim schdzi. Pfestoze vétSina respondentl
(ptes 70 %) vypsala, ze jim nechybi zadny nastroj komunikace, n€ktefi respondenti by uvitali
chat ¢i oteviené komunikacni forum, aby se jim neustdle nezahlcovala e-mailova schranka.
Jiny pracovnik by také uvital pravidelné mési¢ni reporty ze strany vedeni 0 stavu zavodu,
vyznamnych akcich a navstévach apod. Nedostatek informovanosti V tomto ohledu doklada
také fakt, Ze 0 posledni navstév€ vyznamnych zahrani¢nich manazert, se velka ¢ast pracovnikti

vubec nedozvédéla. Péti respondentiim také chybi zpétna vazba.

Jak je patrné z nize uvedeného grafu ¢. 1, pfesné tii Ctvrtiny respondentit odpovédélo, Ze jsou
dostate¢né informovani 0 déni v podniku. Odpovéd’ ,,spiSe ne“ zvolilo 19 % dotazovanych
a zcela nespokojenych je 6 %. Na tuto celou Cctvrtinu nespokojenych zaméstnanct,

by se mélo vedeni zaméfit a odstranit pfic¢iny nespokojenosti. Jednou z moznych pficin
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by mohlo byt jiz zminéné nedostate¢né informovani vedoucich pracovnikiim bez e-mailu
a telefond, ktefi tvoti vice priblizn€ polovinu vSech zaméstnancti. Dalsi pricinou by mohlo byt,
jak bude blize popsano niZe, ne zcela spravné umisténi a distribuce nékterych komunikacnich
prosttedkll (zejména Casopist a letakd). Komunikacni problém také rozhodné ¢ini rozmisténi
firmy do vice budov, nebot’ vedeni sidli v jedné ¢asti nejvetsi haly, zatimco mnoho pracovnikt
je soustfedéno na vedlejsi budové GD, kde nepfichazi s nadfizenymi do pfimého kontaktu,
a tedy neprobihaji ani pravidelné pochuzky vedoucich, které, jak jsou zminény
v kapitole 3.3.1, byvaji mimo jiné projevem zajmu 0 zaméstnance. Z pozorovani lze dodat, ze
pokud takova pochtizka probiha, u zaméstnanct ¢asto vyvolavaji zvySenou ostraZitost a obavy,

coz podle Holé naznacuje nespravné nastaveni vnitropodnikové komunikace.

Graf ¢&. 1: Jste dostate¢né informovani 0 déni v podniku?

B spiSe ano
m spiSe ne
ano

ne, ptal bych si
veédeét vice

Pramen: viastni vyzkum

Ze zaveéru pruzkumu tedy 1ze zodpovédét druhou vyzkumnou otiazku a fici, Ze obecné jsou
zaméstnanci v KopFivnickém zavodu spiSe spokojeni s arovni informovanosti, nebot’ vice
nez tfi Ctvrtiny zaméstnancu zastava kladné stanovisko. Také jak potvrzuje tabulka ¢. 7 nize,
predavani informaci od nadfizenych rozhodné nepatii K hlavnim faktorim zabranujicim

stoprocentni plnéni ukolii pracovnikd.

Pro vyrobni firmu jakou je Kopfivnicka spolecnost je velmi dilezité spravné plnéni pracovnich
postuptt i technickych procesti, od kterych se odviji fada dalSich naslednych cinnosti.
Proto byla do vyzkumu zatazena otazka, zda zaméstnanci vzdy vi, na koho se obratit, pokud
maji nejasnosti tykajici se jejich prace. 42 % pracovniki zvolilo moznost ,,spiSe ano“ a 53 %
jednoznaéné ano, coz se da povazovat za velmi pozitivni zjisténi. V tomto ohledu je informo-
vanost zamé&stnanct dobra, coz odrazi fakt, Zze pouze tfi jedinci z celého souboru viibec nevi,

na koho se obratit, a spiSe nevi 3 %. Tento vysledek potvrzuje odpovéd na druhou
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vyzkumnou otazku, avSak je nutné jej chapat jako nutny a minimalni standart pro spravné na-

staveni interni komunikace.

Graf ¢. 2: Vite vZzdy na koho se obratit, pokud mate nejasnosti tykajici se Vasi prace?
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Pramen: viastni vyzkum

Déle autorku zajimala informovanost zaméstnancti 0 tom, zda jsou dostatecné informovani
0 vykonu své prace. Celych 75 % odpovédélo, Ze jsou dostate¢né informovani, zbylych 25
% odpovédélo zaporné. Pii hlubsi analyze bylo zjisténo, Ze vétSina téchto nespokojenych
jsou pracovnici na technickych pozicich, specialisté a operatofi. Respondenti z tad niz§iho
a vyssiho managementu se zde vyskytli jen zfidka. Lze tedy usoudit, Ze nastroje zpétné
vazby nefunguji zcela spravné na vSech pozicich ve firmé. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 6.2.5, ve firm¢ funguje jako hlavni nastroj zpétné vazby dotaznik distribuovany
jednou za tii roky. Jedna se 0 zaleZitost nafizenou centralou v Coburgu, kterou je tieba
spinit, ale firma z téchto prizkumi netézi maximum. Pro niz8i pozice z vysledkl
prizkumu vV naprosté vétSin€ nejsou vyvozovany zadné zavéry, a proto prakticky postra-
daji smysl. Také fakt, Ze dotaznik je sestaven univerzalné¢ pro vSechny zavody, neni
optimalni, nebot” kazda pobocka je nécim specifickd. Tento vysledek odpovida redlné
situaci v podniku a poukazuje na znacné rezervy V této oblasti. Vysledky nebyvaji
uvetejnény a neni zcela jasny dalsi postup vyvozeni diisledkti. Dalsi pfedavani zpétné vaz-
by (zejména na urovni operatord, pracovnikii u linek a montazi) je na vuli kazdého ve-

douciho, ktery tak Casto ¢ini spontanné€ a neplanované.

Autorku zajimaly také piekazky, které zaméstnanci vnimaji jako nejvyznamnéjsi kK vykonu
jejich prace. Jak 1ze pozorovat z tabulky ¢. 7, ke stoprocentnimu pInéni ukolii zaméstnan-
cim nejvice brani nepfesné nastaveni pracovnich postupil, které oznacilo 32 %

dotazovanych. Jak bylo zminéno vySe, zaméstnanci téméf ve sto procentech pfipadi vi,
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na koho se maji obratit v ptipad¢ nejasnosti, avSak pravdépodobné se tak ne vzdy déje
nebo jim informace nejsou zcela jasné sdéleny. Na druhou stranu tuto moznost oznacila
tfetina pracovniki, coz sice neni zanedbatelny pocet, avSak ve volnych odpovédich bylo
mnohokrat zminéno, ze zdvazny problém nevidi, ale pokud by méli zvolit n¢jaky, byl by to

tento.

Jak je popsano v kapitole 3.4, jednim z nejvétsich stresorti na ¢eskych pracovistich jsou
vztahy na pracovisti, které za negativni oznacilo 47 respondentti. Dalsi velky podil
na nespokojenosti pracovnikii ma nejasna organizacni struktura a Spatnd organizace prace.
Vzhledem k tomu, Ze tato tabulka ma pfedev$im informativni charakter 0 nejvétSich
ptic¢inach nespokojenosti a tato problematika neni hlavnim zamétenim této prace, nebudu

se ji autorka hloubg&ji vénovat.

Tabulka €. 7: Oznacte, co Vam nejvice brani ke stroprocentnimu plnéni tkolu.

0,
Faktory Pocet %

z celku
nepresné nastaveni pracovnich postupt 75 32%
nejasna organizacéni struktura 58 25%
Spatna organizace prace 54 23%
negativni vztahy na pracovisti 47 20%
Spatné i nedostatecné vybaveni 33 14%
nepfiznivé pracovni prostredi 30 13%
Spatné informace od nadfizenych 29 12%

Pramen: viastni vyzkum

Vzhledem k tomu, Ze se zavod v Kopfiivnici rozhodl vydavat od prosince lofiského roku
interni Casopis Information, byly zkoumany nazory a soucasny postoj zaméstnanct
k zavedeni tohoto nového komunika¢niho nastroje. Prekvapivym zjisténim je, ze pouze
67 % dotazovanych zaregistrovalo zavedeni nového interniho casopisu. K celé treting
zam&stnanci se informace 0 jeho vydani, ¢i samotny casopis vibec nedostal.
Z této skupiny tvoii poméerove nejveétsi ¢ast (témet 70%) zameéstnanci na pozicich operato-
rd, tedy montazi u linek v pracovni hale. Hlavnim divodem se zda byt Spatna distribuce
v mistech, kde se tito zaméstnanci pohybuji. Vzhledem k tomu, Ze jsou stojany S ¢asopisy
umistény V recepcich obou hal, kde maji tito zaméstnanci zékaz prichodu, je jasné,
ze je jejich umisténi chybné. Bylo by vhodné umistit stojany do vchodu a vychodu blizko
Saten, ur€enych pro tyto pracovniky, a do odpocinkovych zon, kde se ve vétsin€ piipada
nachazi také automaty na obcCerstveni a pracovnici zde travi svafinové a vétSinou

i obédové prestavky.
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Pro respondenty, ktefi zaregistrovali uvetejnéni interniho Casopisu, nasledovala otazka

tykajici se obsahu ¢asopisu.

Graf €. 3: Zaujal Vas obsah ¢asopisu?
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Pramen: viastni vyzkum

Obsah ¢asopisu hodnoti zaméstnanci v celkovém souhrnu spise kladné. Velmi pozitivniho
ohlasu dosahl u 8 9% respondenti a vice nez polovinu zaujaly nckteré clanky.

Naopak vibec neoslovil 3 % a nijak zvlast nezaujal 30 %. Cetnost Vydévéni Casopisu

vvvvv

zaméfila na to, co by si v Casopisu zaméstnanci radi piecetli a co jim tam aktualné chybi.

Vysledky jsou K vidéni v nize uvedeném grafu ¢. 4.

Graf ¢. 4: Jaka témata byste chtél/a v Casopise Cist?

Mlina..

novinkyz  kratké aktualni deldi clanky o reportaZe z informace o zébava lifestylova a
oboru informace  déniv podniku firemnich akci novych osobni témata
zaméstnancich

Pramen: viastni vyzkum

Respondenti mohli oznacit vice nez jednu odpovéd’, poptipadé dopsat svou vlastni.

Jak je patrné z grafu, nejvice zajimaji zaméstnance novinky z oboru, kratké aktudlni
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informace a delsi ¢lanky 0 déni v podniku. Tento jev muze nasvédéovat, ze zaméstnanciim
chybi aktualni zdroj informaci 0 soucasném déni ve spolecnosti a navazuje na zjisténi uve-
dené vySe, ze cela Ctvrtina zaméstnancti se neciti dostateCné informovana 0 déni
v podniku. Podstatné méné odpovédi zaznamenaly reportaze z firemnich akci a informace
0 novych zaméstnancich. Nejmen$i zajem je 0 lifestylova osobni témata, ankety
a zabavu. Dotazovani dale ve volnych odpovédich uvadéli kvizy, soutéze o ceny,
¢1 budouci zaméry spolecnosti. Pomérmné cCastou volnou odpovédi vSak bylo upozornéni
na fakt, Ze firma jiZ publikuje celofiremni Casopis Intern a informace specifické pro cesky
zavod jsou dostupné na intranetu a proto je tedy interni Casopis zbyte¢ny. Interni ¢asopis
by mél plnit, mimo jiné, zastupnou funkci intranetu pro pracovniky bez e-mailové adresy,
avsak jak bylo zjisténo vySe, jsou to vEtSinou prave oni, ktefi se 0 uvetejnéni ¢asopisu Vil-
bec nedozvédeli. V dalsi otdzce S volnou odpoveédi zaméstnanci mohli vyjadrit, zda exis-
tuji n¢jaké informace ¢i rubriky, které jim Vv casopise chybi. Mnoho zaméstnanci
vypsalo, ze jim aktualn€ nic nechybi, ale nékteti by uvitali informace 0 nové vypsanych
volnych pozicich ve firmé ¢i jubilea zaméstnanci. Naopak u otazky s volnou odpovédi,
zda jim nékteré rubriky ¢i informace ptipadaji zbyte¢né, uvedl jeden respondent, Ze mu
chybi grafick¢ vysledky a zhodnoceni plnéni planti. Pomérné castd byla odpovéd,
ze za zbyte¢né povazuji vydavani interniho ¢asopisu.

Na dalsi otdzku, zda zaméstnanci povazuji vydavani Casopisu za nutné, jsou odpovédi
znaéné nejednotné. Jak lze pozorovat v grafu ¢. 5, téméf tietina respondentii nepovazuje
vydavani Casopisu za nutné, coz potvrzuje odpovédi na otazky zminéné vyse (naptiklad
I v tabulce ¢. 5, kdy se projevil nazor zaméstnanct, Zze tento Casopis nepovazuji za
dulezity komunikaéni kanal.)

Graf €. 5: Je podle Vas vydavani interniho ¢asopisu nutné?
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Pramen: viastni vyzkum
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Jelikoz doposud vyslo pouze jedno vydani ctvrtletniku Information nelze z tohoto
prazkumu d¢lat ukvapené zavéry, avSak mél by firmé pomoci sladit zajmy vedeni
a zaméstnanci. Firma by méla vénovat pozornost zaméstnanclim bez emailové adresy
a Casopisy umist'ovat na mista, kde se nejcastéji pohybuji a zvysit tak informacni zésah,
nebot’ existuje pomérné velka ¢ast pracovnikil, zejména téch bez e-mailové adresy, kteti 0
existenci Casopisu vilbec nevédi. Podniku by mél také rozesilat interni casopis bud’ do
e-mailovych schrianek zaméstnancli, nebo jej wumistit na intranet firmy.

Jak vzeslo z prizkumu, témét 70 % respondentil by to uvitalo, 15 % nevi a 17 % si mysli,

7€ ne.

Graf ¢. 6: M¢l by byt ¢asopis dostupny také v elektronické podob&?
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Pramen: viastni vyzkum

Na tieti vyzkumnou otiazku, zda vétSina zaméstnancti vnima pozitivné vydavani nového
interniho Casopisu, lze odpovédét spiSe zaporné. Jak ukazal prizkum, pouze tietina
zamé&stnancll vydavani Casopisu povazuje za nutné, ostatni nevi, ¢i odpovédéli zaporné.
Celou tfetinu zaméstnancl, ktefi jej cetli, obsah vibec ¢i nijak zvlast nezaujal.
Pro firmu by to mél byt podnét pro diskuzi a zvazeni dalSich postupi ve vydavani

Casopisu — jak V jeji distribuci smérem K pracovniktim, tak S naméty na ¢lanky.
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7.1 SWOT analyza interni komunikace

Nasledujici obrazek shrnuje vysledky vyzkumu do SWOT analyzy, ¢imz dojde ke
zhodnoceni sou¢asného nastaveni interni komunikace, uréeni slabych a silnych stranek,

prilezitosti a ptipadnych hrozeb. Jsou také podany navrhy na celkové zlepseni procesu IK.

Obrazek €. 4: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky .
- kultura podporujici komunikaci - nedostateéna zpétna vazba (malo zplsobl jejiho |
ziskavani od zaméstnancl, malo kanald, bez jistoty

- proaktivni oteviena komunikace odpovédi)
- Siroké spektrum vyuziti nastroji komunikace - nedostate&ny zésah CS a nepochopent ze strany

- dodrzovani jednotného vizualniho stylu pfi zaméstnancl k vyddvani ¢asopisu Information,
komunikaci podle kterych jde o plytvani penéz
- priibézné a nesutalé informovani zaméstnancl - absence operativnich i taktickych metrik méreni
na intranetu, emailem, nasténkach, casopisech efektivity IK, stejné jako audit IK

- budovani vztahu k organizaci porddanim velkého | - velky pocet pracovnikl na rliznych pozicich, ktefi
mnozstvi mimopracovnich eventU maji nejednotny nazor a nelze tedy vyhovét vsem

- chybéjici odpovédna osoba zodpovédna za
celkovyou IK - nedostatek ¢asu pro vénovani se
’ témto aktivitam

\'/SWOT |
‘ analyza

PfileZitosti — Hrozby

voy o . . - nedostatek ¢asu pro vénovani se IK
- rozSifeni intranetu o prvky diskuzniho fora, chatu

a konkrétnéjsiho informovani jednotlivych - nedivéra v predavané informace
divizi/oddgleni - nezajem ze stran zamé&stnancti o informace
- novy zpUsob zajisténi zpétné vazby (umisténi - nedostatek financi vyhrazenych pro nastroje
boxU a zavedeni mailboxu, pravidelné hodnceni ) interni komunikace
- moznos vyuZiti novych nastrojd ke komunikaci -organizaéni zmény ve vedeni firmy
- poufZiti a vytvareni novych netradic¢nich nastroja
IK
- vytvoreni pracovni pozice ptrimo urcéené pro IK
firmy

- - zefektivnéni procest IK vytvofenim strategického
1\ planu

Pramen: viastni zpracovani

Ze stanovenych silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb je dale vytvofena matice
zavaznosti/vykonnosti, matici hrozeb i pfilezitosti. Firmé toto grafické rozpracovani vsech
faktorti pomize ziskat vétsi prehled o0 tom, kterym faktorim interni komunikace je tfeba
veénovat V souCasnosti nejveétsi pozornost a kterymi je tieba se zabyvat v delSim ¢asovém

horizontu.
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Obrazek ¢. 5: Matice zavaZnosti/vykonnosti

vykonnost

nizka vysoka

realizace zpétné vazby - prokazatelné zmény
vychézejici z vysledkl prizkumi a navazani
¢innostiplynoucich z vysledkt prizkumi
interni ¢asopis Information - (nizky zdsah CS,
nedostatecnd propagace a vysvétleni jeho
vysoka | existence a cilii, nepochopenti jeho existence ze
stran pracovniki

proaktivni otevfen4 komunikace - pribémé a
neustalé informovani zaméstnanct e-mailem, na
intranetu, nasténkach ¢asopisech apod.
vyuZiti Sirokého spektra nastroji IK

t

W ro s . . Mo
. s . budovani vztahu k organizaci potadanim

g absence operativnich a taktickych metrik IK ) g ) p .

N s . .o o velkého mnozstvi eventl

s distribuce nastroji IK - vhodné&j$i umisténi

‘3 casopisi, nastének, letakd apod.

Chybéjici pracovni pozice pro vykon IK

velky pocet pracovnikil na riznych pozicich,
nizka kteti maji nejednotny nazor, a tedy nelze vydavani interniho ¢asopisu Information
vyhovét wWem v kazdé situaci

Pramen: viastni zpracovani

Diky matici zdvaznosti a vykonnosti lze 1épe zhodnotit silné¢ a slabé stranky interni
komunikace. V prvnim kvadrantu se vyskytuji ty faktory, které je tieba posilit.
Firma by se v ramci zlepSeni fungovani interni komunikace méla zamé&fit na realizaci
zpétné vazby a z jejich vysledkl na vyplyvajici ¢innosti, které by mély byt jasné prokaza-

(24

telné a méfitelné. S tim souvisi také nutnost zavedeni operativnich a méficich technik in-
terni komunikace, napfiklad sledovani poctu unikatnich navstév na stranky pfi rozesilani
mailingu i ¢tenost ¢asopisti nejen ziskanou timto vyzkumem, ale jeji pravidelné prubézné
zjistovani. Pfinosnym ukazatelem je zajisté i tzv. click rate, neboli ukazatel udavajici pro-

cento kliknuti na sdéleni, ze vSech impresi (zobrazeni) (Media Guru, ©2015).

Firma by méla vyuzit i taktické metriky, kterymi lze napiiklad zjistit, zda pracovnici
pochopili obsah sdé€leni, které¢ jim vedeni chce ptedat. Pribéznym meétenim napiiklad
poctu ucastnikl na firemnim eventu, fluktuaci ¢i poctu zlepSovacich navrhl v zavodu by

firma méla méfit finan¢ni pfinosy interni komunikace firmy a dolozit tak jeji pfinos.

Ptestoze zaméstnanci obecné nejvice vyuzivaji e-mailovou komunikaci, nejdalezitéjSim
nastrojem jsou vSak pro né€ 0sobni rozhovory. Proto by autorka firmé doporucdila stanovit
pravidla pro organizovani porad, schizek a také manazerskych pochizek po pracovisti,
které signalizuji nejen starost 0 déni ve vyrob¢, ale i 0 samotné zaméstnance.

Pravidelné porady zajiStuji potiebny pfisun informaci podiizenym pracovnikiim
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a také touto osobni komunikaci dochézi k prohlubovani vztahu k nadfizenému,

ale i ostatnim spolupracovnikim.

Déle je nutné posilit propagaci interniho ¢asopisu Information, ktery je tieba umistovat
pfevazné na mista, kde se vyskytuji pracovnici montazi, ktefi se 0 vydani Casopisu
v mnohych pfipadech ani nedozvédéli (jak je zminéno vyse - do Stojant k vchodim
a vychodiim, na stoly v odpocinkovych zénach a do kantyn). Pro pfijmuti ¢asopisu jako
oblibené¢ho a vyuzivaného nastroje pro ziskani informaci 0 firm¢ je tfeba zaméstnancim
vysvétlit jeho smysl, prezentovat jeho vyhody a motivovat k zajmu 0 tento novy nastroj,
nebot’ jak uvadi Kysa (©2013), spravné zacileny firemni ¢asopis upeviiuje firemni pozici
a image spolecnosti. Také by se diky nému méla snizit potfeba mnoha druht letakd.
Dale je nutné ucelit starost 0 nasténky a jiné pisemné nastroje IK — jejich umisténi opét

na mista S nejvétSim vyskytem pracovnikl bez e-mailové adresy.

V druhém kvadrantu matice lze nalézt silné stranky firemni komunikace, na kterych
by firma méla stavét svou strategii. Vyskytuji se zde dilezité faktory, které¢ zaroven dosa-
huji silného efektu. Na tomto misté je tfeba tyto faktory udrzet co nejdéle a snazit

se je neustale podporovat.

Ve ttetim kvadrantu se vyskytuji neptili§ vyznamné faktory, které nejsou az tak dulezité.
Jelikoz v zavodu v Kopfivnici pracuje velké mnozstvi zaméstnanct, je témef nemozné
vyhovét pranim a ptipominkam vsech. Vynalozené usili, které by bylo pfi tomto mnozstvi
potieba, by tedy bylo zbytecné.

Zvézit Gsili by firma méla u faktoru nachazejici se ve ctvrtém kvadrantu. Vydavani

interniho ¢asopisu Information s sebou pfineslo rozporuplné pocity U zaméstnanci, ktefi si

dle vyzkumu nejsou jisti uzitecnosti tohoto nastroje.
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Obrazek ¢. 6: Matice prileZitosti

pravdépodobnost ispéchu
vysoka nizka

ziskavani zpétné vazby - zavedeni schranek a

mailboxét technologicky rozvoj - vyuzti novych néastroji

vysoka v s . , vytvoieni nové pracovni pozice pro interni
> y rozs§ifeni intranetu o prvky diskuzniho fora a pkomunik;::oi p
= n P 1t
= zacileni na jednotlivé divize/oddéleni
2
N
>
= vytvéieni a aplikace novych neobvyklych
nizk y p vy ykly

nastroji ke komunikaci

Pramen: viastni zpracovani

Pomoci matice pfilezitosti 1ze vyhodnotit pfilezitosti firmy Vv oblasti interni komunikace.
Velmi atraktivni pfilezitosti S velkym potencidlem uUspéchu se nachdzeji v prvnim
kvadrantu matice. Zavedeni novych nastroji zpétné vazby v podob¢ schranek umisténych
v hale a mailboxd pro pracovniky s e-mailovou adresou pomiize piinést zlepseni tim,
ze vznikne platforma, kde se mohou zaméstnanci bez ostychu zeptat na cokoliv a sd¢lit
nazory i ptipominky, které by se tfeba neodhodlali sdé€lit tstni formou. Firma by méla také
uvazovat 0 zavedeni pruzkumil spokojenosti, které¢ by probihalo kazdym rokem jeden den
mimo firmu. Skupina kolegl by otevien¢ hovofila 0 svém vedoucim pfizvanému externi-
mu pracovnikovi, ktery by cely tento den koordinoval. Vedoucimu budou nasledné sdéleny
reakce podiizenych, ke kterym by se vyjadfit také on sam. Cilem téchto setkani bude podat
konstruktivni kritiku na sebe i svého nadfizeného. Ze sezeni nasledné vzejde zavérecna

zprava 0 prubé€hu, ze které by personalni oddéleni mélo vyvodit dalsi kroky.

v

Velkou piilezitosti S potencialem tspéchu je také rozsifeni intranetu 0 prvky diskuzniho
fora/chatu, které umozni rychlejsi komunikaci a informovanost mezi zaméstnanci, kterym
se nebude zapliovat e-mailova schranka. Také diky cileni na jednotlivé utvary ¢i divize

vznikne moZnost jejich konkrétnéjsiho informovani.

Jako obtizn¢ realizovatelnou moznost, ktera se nachazi v druhém kvadrantu, se zd4 byt
vytvofeni nové pracovni pozice pro pracovnika, ktery by se kompletné staral 0 vSechny
aktivity vnitrofiremni komunikace a zamezilo by se tak delegovani Cinnosti na vice
zamé&stnancl, ktefi maji v hlavnim popisu prace odlisné aktivity. Kromé toho by se
zabranilo informac¢nimu a komunikacnimu Sumu. AvsSak vytvofeni této pozice je zcela na

vuli centraly v Coburgu, ktera zastituje mimo jiné také marketingové aktivity pobocek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Dalsi nevyhodou je finan¢ni hledisko, nebot’ firma by musela zaméstnat dal§iho pracovni-
ka. Nakladnou aktivitou se také jevi zavadéni novych ndstroji interni komunikace

souvisejicich s technologickym rozvojem.

Mezi malo atraktivni piilezitosti z kratkodobého hlediska patfi zavadéni a nasledna
aplikace novych neobvyklych nastrojii interni komunikace, nebot’ v soucasné dob¢ firma
pouziva velké spektrum néstroji. Dale nebyly nalezeny nevyznamné pfilezitosti,

proto zlstava Ctvrty kvadrant volny.

Obrazek ¢. 7: Matice ohrozeni

pravdé podobnost vysktyu

vysoka nizka
- » nedos tatek ¢asu pro vénovani se interni neduvéra v predavané informace
@»n vysoka . . ‘e s x o
= y komunikaci nezajem o informace ze strany zaméstnancii
N
<
< dostatek fi i d interni
. oy nedos tatek financi pro podporu interni . ,
N nizka p_ podp zmény ve vedeni firmy
komunikace

Pramen: viastni zpracovani

Diky matici hrozeb je firma schopna zaznamenat vice ¢i méné pravdépodobnd rizika,
ktera mohou nastat. Prvni kvadrant ukazuje vysokou miru ohrozeni. V soucasné dobé
by spravné fungovani komunikace ve firm¢ mohl ohrozit nedostatek ¢asu pro vénovani
se aktivitam interni komunikace. Jak jiz bylo zminéno, aktivity interni komunikace si mezi
sebou rozdéluje nekolik pracovnikli z personalniho oddéleni, sekretariatu atd., kteti jsou
zaneprazdnéni plnénim tkolt hlavni naplné jejich prace. Situace, kdy neni stanovena
osoba zodpovidajici za kroky a celkovy stav vnitrofiremni komunikace, ptfedstavuje
vV soucasné dob¢ nejvétsi hrozbu. Personalni oddé€leni by tedy mélo zaZadat centralu o po-

voleni zafadit tuto pracovni pozici do Koptivnického zavodu.

Priibézné¢ by meéla firma sledovat hrozby nachdzejici se v druhém kvadrantu matice.
Okam?zité kroky K napravé by firma méla podniknout, pokud by se projevil nezajem 0 pie-

davané informace, ¢i dokonce neduveéra v né.

Nedostatek financi pro fungovani interni komunikace predstavuje potencialni riziko, které
udava tieti kvadrant matice hrozeb. Pti soucasné ekonomické situaci dosahuje tato hrozba
malé dulezitosti, avSak situace se muze vV budoucnu zménit. Vzhledem kK tomu, Ze autorce
nebyl sdélen rozpocet na aktivity vnitrofiremni komunikace, je vyznamnost této hrozby

téZce odhadnutelna.
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Oblast ¢tvrtého kvadrantu ukazuje nizké ohrozeni. Hrozba, Ze by ve vedeni podniku doslo

K vyznamnym zménam, je V soucasné dob¢ velmi mala.

7.2 Doporuceni zmén V interni komunikaci

Na zaklad¢ vysledku zjisténych informaci z prizkumu a provedené SWOT analyzy budou
shrnuty podana doporuceni a dojde k zavéretnému zhodnoceni interni komunikace

ve zvolené spolecnosti.

Firma by méla i v budoucnu uplatiovat strategii proaktivni oteviené komunikace S vyuzitim
mnoha komunikac¢nich nastroji, které jsou v souladu s poznatky z teoretické Casti prace.
Samoziejmé je dilezité¢ dale pribézné informovat pracovniky 0 zménéach, novinkach a vSech
udalostech ve firm¢, coz je nezbytné pro predchazeni zkresleni informaci a pocitu zatajovani
skutecnosti ¢i vyvolani pocitu neduvéry. Neustalou pozornost je tieba vénovat dodrzovani

jednotného vizudlniho stylu, kterému by mél byt nadéle ptizpisobeny vSechny nastroje IK.

Pozornost by méla byt vénovana spravnému postupu V piipadé predavani informaci zameést-
nancum bez e-mailové adresy. Z vyzkumu vyplynulo, ze interni komunikace pokulhava
zejména ke vztahu K pracovnikim na linkach a montazich. Je tieba posilit systém nastének,
které maji diky svému vhodnému umisténi u vchodu a vychodu do pracovnich hal velky po-
tencial. Nasténky je nutné pravidelné aktualizovat a podavat jejich prostiednictvim stejné in-
formace jako zamé&stnanciim s e-mailovou adresou. Pro ty by bylo pfinosné rozsitit intranet 0
chat ¢i otevienou diskuzi pro rychlou a snadnéjsi komunikaci, kde by jednotlivé témata mohli
sledovat vSichni zaméstnanci, ¢imz by se zvysila jejich informovanost napti¢ ostatnimi odd¢-
lenimi. Vhodné by také bylo zavést pravidelné pochizky vedoucich pracovnik do vyrobnich
hal jednotlivych divizi, zajist'ujici jejich pravidelny kontakt s vedenim firmy. ProtoZe jsou pro
zaméstnance nejvice dilezité osobni rozhovory, mél by se také zavést systém pravidelnych
porad a osobnich schiizek s vedenim pracovisté na kazdém oddéleni. Z téchto porad by mél
vzejit report ¢i kratky dokument 0 probehlé schiizce, ktery by byl vetejné pfistupny na spolec-
ném ulozisti. Diky tomu by mohli mit i ostatni pracovnici piehled 0 vysledcich na daném pra-

covnim Useku, stavu plnéni plant apod.

Uvedené nedostatky tykajici se piedavani informaci i hodnoceni zaméstnancti by mohlo
vyfesit vypracovani komunika¢niho planu pro jednotlivé vedouci, ktery by byl v souladu
s celkovym komunika¢nim planem podniku. Ten by mél mimo jiné zahrnovat také organizaci
internich $kolicich programi, diky nimz by dochazelo ke sdileni znalosti vV ramci jednotli-
vych oddéleni navzijem a vyméné know-how. Co se ty¢e zpétnovazebniho systému,

vyjma jiz zminénych schranek a mailboxu pro dotazy a pfipominky, by firma méla zavést kaz-
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doroc¢ni priizkumy spokojenosti za ptitomnosti externisty. Obzvlasté pro vedouci tymi, mistry
a manazery by bylo vhodné zavést hodnoceni pomoci 360 stupnové vazby, ktera

poskytne komplexnéjsi a objektivnéjsi hodnoceni vyuzitelné pro jejich dalsi osobni rozvoj.

Urc¢ité zmény by mély probéhnout také v propagaci jednotlivych komunikaénich nastroji,
zejména pak cCasopisu Information, o kterém doposud nevi tfetina zaméstnanci.
Autorka doporucuje také Casopis zasilat e-mailem a umistit na intranet, ¢imz dojde k vétSimu
zasahu cilové skupiny. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, zejména umist'ovani nastének, letakl
a cCasopisi by mélo byt situovano do vchodii a vychodi uréenych pro pracovniky
na montdzich, pro které jsou tist€éné materidly hlavnim zdrojem informaci. Déle by bylo
vhodné stojany S t€émito materialy umistit do odpoc¢inkovych zon, jidelen a popiipad¢ také sa-
ten na obou budovach, kde travi zaméstnanci nejvice Casu pii ptichodu do firmy a pred

odchodem domad.

Tyto dil¢i aktivity interni komunikace by méla zastitovat povéfena osoba, zabyvajici se interni
komunikaci v zavodu. Vedeni by mélo pfinejmensim zvazit piinos nového pracovnika,
ktery by mél v plném popisu prace starost 0 interni komunikaci, coZ ubere praci a starost ostat-
nim pracovnikiim, mezi které jsou v soucasné dobé rozhozeny dil¢i tikoly a proto chybi celko-
va koordinovanost a ucelenost. Samoziejmosti je pak provadéni méfeni nastroju interni komu-
nikace operativnimi i taktickymi metrikami a provadéni interniho auditu, na ktery vsak

Vv soucasné dobé& neni ¢as ani prostor.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace je analyzovat nastroje interni komunikace ve vybrané spolecnosti
a popsat jeji soucasny stav. V teoretické Casti prace je podan uceleny rozhled na formy

a nastroje interni komunikace. Zminény jsou také nové trendy Vv oblasti interni komunikace

a popsana je i firemni kultura, ktera K této problematice nezbytn¢ patii.

Pfredmétem zkoumdni byl vyrobni zavod nadnarodni spolecnosti nachazejici
se v Kopfiivnici. Na zakladé provedeného vyzkumu zaméieného na spokojenost
zamé&stnancl S nastavenim interni komunikace a vyuzitim jednotlivych komunikac¢nich
kanalti se autorka snazila nalézt nedostatky v soucasném nastaveni, na zakladé kterych

byly podény navrhy na zlepSeni.

Hlavni vysledky vyzkumu prokazaly, Ze obecné jsou zaméstnanci S tirovni informovanosti
vV podniku spokojeni, nebot' tento ndzor zastava vice nez tfi Ctvrtiny zaméstnancu.
Ukazalo se, ze za nejdulezitéj$i nastroj vnitrofiremni komunikace povazuji zaméstnanci
osobni komunikaci. Neméné dilezitym ndastrojem je také e-mailova korespondence.
Na tfeti vyzkumnou otazku, zda vétSina zaméstnanci vnima pozitivn¢ vydavani nového
interniho Casopisu Information, lze na zakladé analyzy dotazniki odpovédét zaporné.
Pro vétsi ptehled o silnych i slabych strankach a prileZitostech a hrozbach interni
komunikace byla sestavena SWOT analyza, ze které byly vyvozeny opatieni a postupy
vedouci ke zlepSeni dosavadniho stavu vnitrofiremni komunikace v Kopfivnickém

zavodu.

Vypracovanim prace autorka splnila vSechny cile, které si stanovila. Vzhledem k tomu,
7e zaméfeni této bakalaiské prace ji je velmi blizké, ji prace dala velky osobni piinos.
Doufa, ze navrzené doporuceni a postupy se v blizké dobé uskutecni a pomohou ke zlepseni

fungovani interni komunikace ve vybrané firme.
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PRILOHA I: DOTAZNIK

Jak jste spokojen/a s fungovanim firmy jako celku?

N I~ R iy R ¢ .
zcela spokojen spise spokojen spise nespokojen zcela nespokojen

Zda se Vam, Ze péce 0 zaméstnance je na dobré drovni?

(Benefity, stravovani, zdravotni péce, mimopracovni aktivity apod.)
. C . - o O
ano spise ano spise ne ne

Které formy komunikace ve firmé vyuZivate nejvice?

: interni ¢asopis Information L vzkazy
B celofiremni ¢asopis Intern 2 osobni rozhovor
B telefonické hovory = workshopy
B porady = teambuildingy
B e -mailova komunikace 2 webové stranky — intranet BBC
U asténky L ing
N . - . < v
dotazniky Vlastni odpoveéd
-

spoleCenské a sportovni akce



U kaZdého nastroje komunikace ve firmé oznacte, jak je pro Vas dilezity.

(na skale dulezitosti 1 -5 ; 1 - nedillezity az 5 nejvice dilezity)

v-jl\.)
-joo

1
celofiremni Casopis Intern: C

interni ¢asopis Infromation:

telefonické hovory:

e -mailova komunikace:
nasténky:

dotazniky:

spoleCenské a sportovni akce:
vzkazy:

osobni rozhovor:

webové stranky — intranet BBC:

workshopy:

5 e IS B ELne I LS IR S NS B Bl
AN AN AN A A A A Aad g ahd s

teambuildingy:

Chybi Vam néjaky nastroj komunikace s kolegy ¢i vedenim?
ano - Ktery? O ner Vlastni odpovéd”:
PovaZujete néjaky nastroj za zbytecny? Pokud ano, ktery?

. : - o .
celofiremni Casopis Intern e -mailova komunikace
. Ly . . [
interni Casopis Information nasténky

telefonické hovory L dotazniky

Fj-b

"j(ﬂ

DT AT T T T T AT T T 5 5@



1 71 71T

spoleCenské a sportovni akce
vzkazy
osobni rozhovor

workshopy

teambuildingy
intranet — BBC

Zajimaji Vas spolecenské a sportovni akce, které firma porada?

ano, snazim se ucastnit co nejvice
ano, obcas se ucastnim
nijak zvIa$t’ meé nezajimaji

nezajimaji me vibec, nikdy se neti¢astnim

Které akce jsou pro Vas nejatraktivnéjsi?

a1 1 1 71 1T

rodinny den

kurz vateni
fotbalovy turnaj
volejbalovy turnaj
lyzatsky zajezd
zavody V lyzovani

akce poradané pro déti

a1 1 1 71 7

dny zdravi
masaze
cviceni
plavani

vanoc¢ni vecirek

Vlastni odpoveéd’:

Ocenil/a byste jesté néjakou dalsi akci ¢i postradate néjakou akcei?

VSimate si informaci uverejnénych na nasténce?

ano, nasténky pravideln¢ sleduji
obcas se na né podivam
nevsimam si jich

vilbec m¢ nezajimaji

Zaregistrovali jste uverejnéni interniho ¢asopisu Information?

I

{
ano ne



Zaujal Vas obsah ¢asopisu?

r r f" .
ano ne nevim

Je podle Vas vydavani interniho ¢asopisu nutné?

. . . ,
ano ne nevim

Vyhovuje Vam ¢etnost vydavani asopisu? (Jednou za 3 mésice)

ano, ¢asté€ji bych si ho ¢ist nechtél
pral bych si ho ¢ist Castéji

je mi to jedno

Ktera z téchto témat byste chtél/a v casopise €ist?

= lifestylova a osobni témata = ankety

= informace 0 novych zaméstnancich = zabava

" delsi ¢lanky 0 déni v podniku " krétké aktudlni informace
= novinky z oboru = Vlastni odpovéd’

=

reportaze z firemnich akci
Existuji néjaké informace/rubriky, které Vam v Casopise aktualné chybi?

Existuji néjaké informace/ rubriky, které v ¢asopise povaZujete za zbyte¢né?

ano - jaké?
-
ne

Mél by byt ¢asopis dostupny také v elektronické podobé?

- [ { .
ano ne nevim

Komunikuje s Vami vedeni dostate¢né?

. . VTR ¢ e o . .
podle mého nazoru az pfili§ ¢asto tak akorat ne, pral/a bych s vedenim komunikovat
vice

Jste dostate¢né informovani 0 déni v podniku?



. . . . R o e
ano spise ano spiSe ne ne, pral bych si veédét vice

Vite vZdy na koho se obratit, pokud mate nejasnosti tykajici se Vasi prace?

r f" " f" N &
ano spise ano spise ne ne

Jste dostatecné informovani 0 tom, zda vykonavate dobie svou praci?

f" f"
ano ne

Oznacte, ktery z nasledujicich aspekti Vam nejvice brani kK stroprocentnimu plnéni

ukoli.
[ v . T [ v . . o
nepfiznivé pracovni prostiedi nepfesné nastaveni pracovnich postupti
. L “ . . L N
Spatné ¢i nedostate¢né vybaveni Spatné informace od nadfizenych
. . . . [ o o
Spatnd organizace prace nejasna organizacni struktura
o ., iy » . 7
negativni vztahy na pracovisti Vlastni odpoveéd

Pokud chcete cokoliv projednat s vedenim, jaky ma k tomu postoj?

i s 1w Y1
co nejdiive semnou probere, co potiebuji
i , , «
domluvime se na terminu, kdy véc probereme
i , ” .
musim se pfipominat
I

neveénuji se mi viibec

Vase pohlavi:

C y
muZ

zena

Jak dlouho pracujete ve firmé?

© 1-3 roky
S 3-5 let

© 510t

.

10 a vice let



Vase pracovni pozice (pracovni tsek)

top management
management
tymovy vedouci
vedouci oddéleni

specialista

T YYD

jina - vypiste

DS TS B

pracovnik technické pozice
mistr
sefizovac

operator



PRILOHA II - GRAFY

Jak jste spokojen/a s fungovanim firmy jako celku?

1%

M spiSe spokojen
M zcela spokojen
[ spiSe nespokojen

zcela nespokojen

Z2da se Vam, Ze péce o zaméstnance je na dobré urovni?

ano
57% M spiSe ano

M spiSe ne




Zajimaji Vas spolecenské a sportovni akce, které firma
porada?

3%

M ano, obcas se ucastnim

M nijak zvlast mé nezajimaji

M ano, shazim se Ucastnit co
nejvice
nezajimaji mé vibec,
nikdy se neucastnim

Které akce jsou pro Vas nejatraktivnéjsi?

B vanocni vecirek
H rodinny den
M akce poradané pro déti
m plavani
masaze
dny zdravi
M lyZarsky zajezd

m fotbalovy turnaj




Vsimate si informaci uvefejnénych na nasténce?

2%

10% M obdas se na né podivam

M ano, nasténky
pravidelné sleduji

nevsimam si jich

B vibec mé nezajimaji

Zaregistrovali jste uverejnéni interniho ¢asopisu pro
zaméstnance Brose Kopfivnice?

®ano

ne




Vyhovuje Vam cetnost vydavani casopisu? (Jednou za 3

mésice)
je mi to jedno
M ano, Castéji bych si ho Cist
nechtél
55%

m pral bych si ho Cist Castéji

Komunikuje s Vami vedeni dostatecné?

M tak akorat

M ne, pral/a bych s vedenim
komunikovat vice

B podle mého nazoru az
prilis ¢asto




Jste dostatecné informovani o tom, zda vykonavate
dobfie svou praci?

@ ano

M ne




